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1 Einleitung 
1.1 Problemstellung 
Starke Marken sind entscheidend für das langfristige Überleben eines Unternehmens und stel-
len somit wichtige Erfolgsträger dar. Sie sind Topthema im modernen Marketing und üben 
nicht nur eine starke Anziehungskraft auf Kunden aus, sondern bieten gleichzeitig Differen-
zierung und Schutz im Wettbewerb. Besonders dynamische Entwicklungen in den nationalen 
und internationalen Märkten zwingen Unternehmen dazu, mit Hilfe neuer Maßnahmen ihre 
Wettbewerbsposition zu sichern. Das Relationship Marketing nimmt dabei weiter an Bedeu-
tung zu. Während sich das Marketing früher mit der Marktsegmentierung oder dem gezielten 
Einsatz der Marketinginstrumente auseinandersetzte, führen grundlegend veränderte Markt-
bedingungen dazu, dass das Management von Kundenbeziehungen heute im Mittelpunkt der 
Unternehmensaktivitäten steht. Eine reine Darstellung von Markenprodukten genügt nur noch 
selten. Vielmehr ist es Ziel, eine Marke-Kunden-Beziehung aufzubauen, in welcher im direk-
ten Dialog zwischen Kunde und Anbieter von der Marke überzeugt werden kann. Untersu-
chungen bezüglich der Auswirkungen starker Marken auf Kundenbeziehungen sind aktuell 
noch wenig vorhanden. Es ist zwar allgemein bekannt, dass bei stetigem Engagement und 
Bemühungen zum Aufbau und der Weiterentwicklung der Beziehung seitens der Anbieter, 
eine positive Reaktion beim Kunden ausgelöst wird, jedoch wurde der Zusammenhang zu 
Markenartikeln in Forschungsergebnissen bisher viel zu selten analysiert. 
1.2 Zielsetzung 
Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die Rolle der Marke im Relationship – Marketing zu un-
tersuchen und die Bedeutung von Marken, als immaterielle Konstrukte, bei der Kundenaquisi-
tion, Kundenbindung und Kundenrückgewinnung herauszufinden. Konkret wird angestrebt, 
die Auswirkungen verschiedener verhaltenswissenschaftlicherKonstruktewie Markenzufrie-
denheit, Commitment und Markenvertrauen auf die Kundenbeziehung zu identifizieren und 
daraus eine Handlungsempfehlung für Unternehmen bezüglich der erfolgreichen Gestaltung 
von Marke-Kunden-Beziehungen auszusprechen. Diese Zielsetzung wird in der vorliegenden 
wissenschaftlichen Arbeit durch die intensive Auseinandersetzung mit den Gebieten der Mar-
kenpolitik und des Relationship Marketings und einer gründlichen Literaturrecherche zum 
Einleitung  2 
aktuellen Stand der Forschung bezüglich der „.Rolle der Marke im Relationship – Marke-
ting“, geschaffen. 
1.3 Aufbau der Arbeit 
Die Arbeit ist in sieben Kapitel gegliedert: zuerst einmal werden die begrifflichen Grundlagen 
der Markenpolitik in Form von Definitionen der Begriffe Markenartikel, Markenidentität, 
Markenimage erläutert und die Funktion und Bedeutung von Markenartikeln dargestellt. Das 
folgende Kapitel gewährt einen Einblick zu theoretischen Grundlagen der Kundenbeziehung 
und des Relationship Marketings. Im Anschluss wird anhand zweier ausgewählter Studien der 
aktuelle Stand der Wissenschaft bezüglich der Forschungsthematik dieser wissenschaftlichen 
Arbeit vorgestellt. Daraus ergibt sich Kapitel fünf, welches verschiedene psychologische 
Konstrukte der Markenpolitik auf das Kundenverhalten untersucht und anschließende Verhal-
tenswirkungen und ökonomische Wirkungen aufzeigt. Ein praktischer Bezug wird in Kapitel 
sechs geschaffen. Darin wird das Unternehmen EXX beschrieben, welches ein erfolgreiches 
Kundenbeziehungsmarketing zusammen mit der Gründung und dem Aufbau einer Eigenmar-
ke verbindet und somit sein langfristiges Überleben sichert. Zuallerletzt werden in einer Zu-
sammenfassung die Ergebnisse der Arbeit präsentiert und ein Ausblick für die Zukunft gege-
ben 
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2 Grundlagen der Markenpolitik 
Für die Untersuchung der „Rolle der Marke im Relationship-Marketing“ ist es notwendigdie 
Grundlagen der Markenpolitik zu erläutern.  
In diesem Kapitel werden thematische Begriffe erklärt und die Besonderheiten von Marken  
ausgearbeitet. 
2.1 Definition des Markenbegriffs 
Bereits seit mehr als 70 Jahren beschäftigen sich Marketingforscher mit dem Markenbegriff, 
konnten sich jedoch bisher auf keine allgemeingültige Definition einigen.
1
 
Die Marke wird im ersten Moment als ein physisches Kennzeichen verstanden, mit dem ein 
Unternehmen versucht seine Produkte und Dienstleistungen erkenntlich zu machen. Dabei 
unterscheidet man in optische Zeichen, wie Sprachzeichen, Bildzeichen und Formzeichenund 
akustische Zeichen. Domizlaff beschreibt 1939 einen Markenartikel, als „ ... eine Fertigware, 
die mittels eines Zeichens markiert ist und die dem Konsumenten mit konstantem Auftritt und 
Preis in einem größeren Verbreitungsraum dargeboten wird.“2Das Markenzeichen gilt zwar 
als konstitutives Merkmal, reicht jedoch für die Erklärung des Wesens einer Marke nicht aus. 
In den letzten Jahrzehnten entstandenzusätzlich die angebotsorientierte und die nachfrage-
orientierte Definition.Die angebotsorientierte Definition umfasst sechs verschiedene Ansätze, 
welche anhand beliebig gewählter Merkmale versuchen eine Marke zu definieren und die 
Differenzierbarkeit gegenüber Markenartikeln anderer Hersteller zu garantieren. Dies kann 
durchaus gelingen, jedoch ist es in einigen Fällen schwerfällig diese Merkmale zu operationa-
lisieren. 
Die Definitionen eines Markenbegriffs anhand der angebotsorientierten Ansätze sind weder 
zeitgemäß noch ausreichend, da die Nachfrageseite zu wenig berücksichtigt wird.
3
 
Mit der Entstehung des nachfrageorientierten Ansatzes rückt der Konsument in den Fokus der 
Betrachtung. Eine wirkungsorientierte Sichtweise gibt die Möglichkeit die Bedeutung und den 
Einfluss von Marken bei Endverbrauchern und Anspruchsgruppen nachvollziehen zu können. 
                                                 
1 Vgl. Burmann, C./ Koers, M./ Meffert, H. (2005), S. 5 
2Domizlaff, H. (1939), S.5 
3
 Vgl. Vollert, K. (2004), S. 238 
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Eine Marke wird somit als „ein in der Psyche der Konsumenten verankertes, unverwechselba-
res Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung“4 defi-
niert.Vorstellungsbilder werden in Form von Schemata, großen und komplexen Wissensein-
heiten dargestellt. Darin werden Assoziationen wie Gefühle, Bilder, Vorstellungen und Eigen-
schaften des Konsumenten bezüglich der Marke abgespeichert und dienen folglich als Grund-
lage aller Entscheidungen bezüglich Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung.
5
 
Als positives Beispiel kann die Marke Malboro genannt werden, welche mit ihrem Marken-
auftritt einerseits emotionale Inhalte vermittelt, andererseits einen starken Fokus auf die bild-
liche Darstellung legt und damit klare Assoziationen im Gedächtnis der Kunden hervorruft. 
2.2 Konzeptionen der Identität (nach Burmann/Meffert) 
Die Identität beschreibt aus Sicht der Philosophen „ein über die Zeit relativ stabiles Set per-
sönlicher Werthaltungen und ethischer Prinzipien“6und dient als Merkmalskomplex, welcher 
einem Identitätsobjekt von einem bestimmten Identitätssubjekt zugeschrieben wird. Dabei 
steht das Objekt für das Wahrgenommene und das Subjekt, für denjenigen, der das Wahrge-
nommene beschreibt. Aus dieser Sichtweise ergibt sich eine Unterteilung in eine Innen- und 
eine Außenperspektive, welche aus dem Selbst- und dem Fremdbild der Identität resultiert.
7
 
Die persönliche Identität, das Selbstbild, entsteht durch die eigene, innere Verarbeitung von 
Erfahrungen, Erlebnissen und Vorstellungen. Die soziale Identität, auch als Fremdidentität 
bezeichnet, entsteht durch die externe Beurteilung des Identitätsobjektes durch ein anderes 
Identitätssubjekt und stellt somit das Fremdbild eines Objektes dar.
8
 
                                                 
4
Esch, F.-R. (2005), S. 23 
5
Vgl. Vollert, K. (2004), S. 239 
6
Burmann, C./ Meffert, H. (2005), S.43 
7
Vgl. Frey, P./ Haußer, K. (1987), S.3f. 
 
8
Vgl. Frey, P./ Haußer, K. (1987), S.4 
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Abbildung 1: Markenidentität versus Markenimage9
 
In Anlehnung an die sozialwissenschaftliche Identitätsforschung unterscheiden Burmann und 
Meffert in eine Inside-Out- und eine Outside-In- Perspektive. Während durch die Innenpers-
pektive die wesensprägenden Merkmale einer Marke in Form des Selbstbildes festgelegt wer-
den, ermöglicht die Außenperspektive die Wahrnehmung und Beurteilung durch externe Ans-
pruchsgruppen und somit die Bildung des Markenimages.
10
 Ziel der strategischen Markenfüh-
rung istdie wechselseitige Beziehung von internem Selbstbild und externem Fremdbild so 
aufzubauen, dass die Markenidentität als eine „ ... in sich widerspruchsfreie, geschlossene 
Ganzheit von Merkmalen einer Marke, die diese von anderen Marken dauerhaft unterschei-
det.“11 
2.2.1 Markenidentität 
Die Markenidentität stellt das Selbstbild der Marke aus Sicht des Managements dar und bein-
haltet „diejenigen raum-zeitlich gleichartigen Merkmale der Marke, die aus Sicht der internen 
Zielgruppe in nachhaltiger Weise den Charakter der Marke prägen.“12Sie beantwortet die Fra-
ge nach dem Zweck und der Bedeutung der Marke und sollte, statt sich in vielen nebeneinan-
derstehenden Details zu verlieren, in der Lage sein das Gesamtbild wiederzugeben.
13
 
                                                 
9
 Vgl. Schmidt,D. /Vest, P. (2010) S. 67 
10
Vgl. Burmann, C./ Meffert, H. (2005), S. 42f. 
11
Meffert, H./ Burmann, C. (1997) 
12
Burmann, C./ Blinda, L. /Nitzsche, A. (2003), S.16 
13
Vgl. Esch, F.-R. (2005), S. 94 
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Zusätzlich wurden die vier konstitutiven Merkmale Wechselseitigkeit, Kontinuität, Konsis-
tenz und Individualität der Markenidentität definiert, welche im Folgenden kurz erläutert 
werden: 
Die Wechselseitigkeit der Markenidentität entsteht erst durch die Abgrenzung von konkurrie-
renden Leistungsangeboten und den Kontakt zu Nachfragern. Das Beibehalten essentieller 
Merkmale einer Marke im Laufe der Zeit, stellt ein zweiteskonstitutives Merkmal dar. Ein 
konsistenter Markenauftritt und die Vermeidung von Widersprüchen im Führungsverhalten 
sind neben der regelmäßigen Abstimmung der essenziellen und akzidentiellen Merkmale eine 
weitere Bedingung für eine starke Markenidentität. Desweiteren ist die Beibehaltung einzigar-
tiger, wesensprägender Merkmale für die Abgrenzung zu konkurrierenden Leistungsangebo-
ten unabdingbar.
14
 
Zusätzlich wird die Markenidentität auf Grundlage des identitätsbasierten Ansatzes nach 
Burmann und Meffert in der Literatur in sechs Elemente unterteilt:Die Markenherkunft stellt 
den wahrgenommenen Ursprung der Marke aus Sicht der Zielgruppe dar und ist wesentlicher 
Bestandteil der Markenhistorie. Die Marketingwissenschaft unterscheidet diese in die geogra-
phische, die kulturelle und die institutionelle Herkunft.
15
 Für die Erzeugung eines KKV‘s und 
eines kaufrelevanten Nutzens sind die Markenkompetenzen von großer Wichtigkeit. Deswei-
teren dienen Markenvisionen zur langfristigen Orientierung in Form von Markenzielen. In 
den Markenwerten zeigt sich die Grundeinstellung des Unternehmens. Unter der Markenper-
sönlichkeit versteht man die Menge menschlicher Eigenschaften übertragen auf eine Mar-
ke.
16
Die endgültige Markenleistung basiert auf allen anderen genannten Identitätsmerkmalen 
und tritt im Ergebnis als Produkt oder Dienstleistung auf.
17
 
2.2.2 Markenimage 
Das Markenimage ist das Fremdbildder Marke aus Sicht der Anspruchsgruppen, „welches das 
in der Psyche relevanter, externer Zielgruppen fest verankerte, verdichtete, wertende Vorstel-
lungsbild von einer Marke wiedergibt.“18 Nach dem identitätsbasierten Markenansatz wird es 
über die Komponenten Markenattribute, Markenpersönlichkeit und Markennutzen dargestellt. 
Die Markenattribute sind alle Merkmale einer Marke, welche in Form von Markenwissen 
                                                 
14
Vgl. Burmann, C./ Meffert, H. (2005), S. 45ff. 
15
 Vgl. Burmann, C./Blinda (2003), S. 52ff. 
16
Mäder, R. (2005), S. 5 
17
 Vgl. Burmann, C./ Meffert, H./ Feddersen (2007), S. 8 
18
Burmann, C./ Blinda/ Nitschke (2003), S. 5f. 
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abgespeichert werden. Alle Eigenschaften und Persönlichkeitsmerkmale, die Nachfrager einer 
Marke zuordnen, bilden dieMarkenpersönlichkeit.
19
Der Markennutzen entsteht je nach Aus-
prägung der anderen Komponenten aus den unterschiedlich wahrgenommenen Nutzenassozia-
tionen der Konsumenten. 
Ein positives Markenimage bildet die Grundlage für das langfristige Überleben einer Unter-
nehmung. Dieses kann entsprechend einiger Kennzeichen für starke Marken erzeugt werden. 
Starke Marken sind in hohem Maße gefühlsmäßig bei den Konsumenten verankert. Es werden 
hauptsächlich nonverbale Inhalte vermittelt, die in Form von Bildern, bestimmten Vorstellun-
gen, Sachinhalten und Eigenschaften im Gehirn abgespeichertwerden. Je stärker ein Konsu-
ment über Assoziationen bezüglich einer Marke verfügt, desto mehr wird dies seine Marken-
beurteilung beeinflussen. Erfolgreiche Marken sind außerdem durch stark miteinander ver-
netzte und einzigartige Assoziationengekennzeichnet. Diese sollten positive Gefühle hervor-
rufen und die Kundenbedürfnisse befriedigen. Zudem ist es von großer Wichtigkeit, dass 
Marken leicht mit Vorstellungen und Eigenschaften in Verbindung gebracht werden können.
20
 
Die Konzeption der Identität bildet die Grundlage für die Positionierung, den Aufbau und das 
langfristige Überleben einer Marke. Sie bestimmt die Ausrichtung der Marketinginstrumente, 
unabhängig davon, für welche Markenstrategie man sich entschieden hat. Eine erhebliche 
Schwächung der Marke tritt ein, sobald sich die eigene Markenidentität (Selbstbild) und das 
Markenimage (Fremdbild) widersprechen.
21
 
Deshalb ist es für die Kreation einer Marke von großer Bedeutung, sich intensiv mit der Iden-
tität auseinanderzusetzen. 
Im folgenden Gliederungspunkt werden die Funktionen von Marken, sowohl aus Hersteller-
sicht, als auch aus Verbrauchersicht erläutert. 
2.3 Funktionen des Markenartikels 
Die Funktionen einer Marke sind vielfältig und unterscheiden sich nach der Sicht der Ans-
pruchsgruppe. Dabei können die Informations-, die Rationalisierungs- und Schutzfunktion 
                                                 
19
 Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Kirchgeorg, M. (2008), S. 364ff.  
20
 Vgl. Vollert, K. (2004), S.241f. 
21
 Vgl. Vollert, K. (2004), S. 245 
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alsGrundfunktionen genannt werden, welche im Anschluss aus der Sicht des Herstellers und 
des Konsumenten aufgezeigt werden. 
22
 
2.3.1 Funktionen aus der Sicht des Herstellers 
Nach Freter und Baumgarth beinhaltet die Informationsfunktion insgesamt sieben Komponen-
ten, welche dem Hersteller genauere Angaben bezüglich des Markenartikels geben.  
Mit Hilfe der Kommunikationsfunktion wird sich über die Identität des Markenartikels infor-
miert, es kann ein erster Kontakt zum Hersteller geknüpft und der bisher anonyme Markt un-
tersucht werden. Außerdem wird somit die Grundlage für Wiederholungskäufe gelegt, sofern 
das Produkt die Erwartungen der Verbraucher erfüllt und Zufriedenheit entsteht. Daraus kann 
Markentreue resultieren und Kunden können langfristig gebunden werden. Man spricht von 
der Profilierungsfunktion, wenn die Identifikation außerdem eine Differenzierung zu Produk-
ten und Dienstleistung konkurrierender Unternehmen ermöglicht.
23
 Eine absatzfördernde 
Wirkung der Markenartikel entsteht durch gleichbleibend, hohe Qualität des Herstellers und 
somit Minimierung des Kaufrisikos seitens der Konsumenten. Daneben ergibt sich eine er-
höhte Absatzsicherheit als Folge der Emanzipation des Herstellers gegenüber dem Handel, 
welche zusätzlich mehr Verhandlungsmacht mit sich bringt. Desweiteren kann ein psycholo-
gischer Zusatznutzen in Form von mehr Exklusivität und Prestige als Emotionalisierungs-
funktion etabliert werden. Sobald sich die Vorstellungen der Konsumenten jedoch verändern 
wird empfohlen, Innovationen entsprechend der Konsumentenvorstellungen zu entwickeln.
24
 
Die Schutzfunktion, welche als zweite Grundfunktion bezeichnet wird, soll den Schutz des 
Markeneigners gegen missbräuchliche Nachahmung (Markenpiraterie) von Wettbewerbern 
garantieren. Damit verbunden ist auch die Werbewirkung, welche vor der Ausnutzung Dritter 
bewahrt wird. Um die Marke wird eine Art monopolistischer Spielraum aufgebaut, der zum 
Beispiel durch hohe Investitionskosten zur Kreation einer Marke als Markteintritts- und Mo-
bilitätsbarriere wirkt.
25
 
Als Absatz- und Planungshilfe wird die Rationalisierungsfunktion gesehen, da der Markenar-
tikel eine hohe Unempfindlichkeit gegenüber Marktschwankungen und Konkurrenzmaßnah-
men aufweist. Dadurch besteht die Möglichkeit der Planung und Umsetzung langfristiger 
Strategien. Die Planungshilfe des Markenartikels zeigt sich ebenfalls in der Vorgabe der Rich-
                                                 
22
 Vgl. Vollert, K. (2004), S.259 
23
 Vgl. Esch, F.-R./ Wicke, A. (2001), S.12 
24
 Vgl. Vollert, K. (2004), S.259f. 
25
 Vgl. Vollert, K. (2004), S. 260f. 
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tung in der Kommunikations-, Distributions-, Produkt- und Preispolitik, womit versucht wird 
ein widerspruchsfreies und einheitliches Image der Marke darzustellen. Zusätzlich entsteht die 
Chance für die Übertragung des positiven Markenimages auf das gesamte Unternehmensima-
ge. Eine Absatzförderungsfunktion ergibt sich aus der Möglichkeit der effektiveren und effi-
zienteren Neueinführung von Produkten, aufbauend auf einer bereits etablierten Marke.
26
 
Im nächsten Abschnitt werden die Funktionen eines Markenartikels aus Kundensicht darges-
tellt. 
2.3.2 Funktionen aus der Sicht des Kunden 
Aus Sicht des Kunden stellt die Marke eine wichtige Orientierungshilfe dar, welche die Kon-
sumenten bei der Kaufentscheidung unterstützt.
27
 Die Marke hilft dem Verbraucher beim 
Wiedererkennen eines Produktes, da sie viele Informationen wie Eigenschaften und Qualität 
zusammenfasst, welche sonst bei jedem Einkauf einzeln verglichen werden müssten. Die da-
bei entstehende Blockbildung von Informationen wird als „informationchunking“ bezeichnet 
und entlastet den Verbraucher in großem Maße bezüglich des Such- und Informationsaufwan-
des. 
28
Aus Kundensicht ergibt sich aus der Marke jedoch auch ein emotionaler Zusatznutzen, 
welcher sich zum Beispiel in der Erlangung eines besonderen sozialen Status und einer Be-
zugsgruppenzugehörigkeit offenbart. Dadurch zeigt sich auch dieImage-, Prestige- und De-
monstrationsfunktion, in dem der Konsument mit dem Kauf des Markenartikels bestimmte 
Wertvorstellungen gegenüber der Außenwelt sichtbar macht.
29
 
Die Schutzfunktion zeigt sich im Qualitätsversprechen seitens des Herstellers gegenüber dem 
Verbraucher durch gleichbleibend hohe Qualität und Kompetenz der Marke. 
Dies ermöglicht den Vertrauensaufbau bei Kunden, da das subjektiv wahrgenommene Kaufri-
siko und mögliche Fehlentscheidungen minimiert werden und sich die Kaufentscheidung er-
leichtert.
30
 
Zusammenfassend ist festgestellt worden, dass Markenartikel für die verschiedenen Markt-
teilnehmer ganz unterschiedliche Funktionen besitzt. Vor diesem Hintergrund soll im näch-
sten Gliederungspunkt die Bedeutung der Marke erklärt werden. 
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2.4 Bedeutung der Marke 
„Starke Marken sind zentrale immaterielle Wertschöpfer im Unternehmen.“31 
Schon längst haben Unternehmen das Potenzial starker Marken erkannt und weisen nicht 
umsonst auf den ersten Seiten der Geschäftsberichte auf den aktuellen Markenwert ihres Un-
ternehmens hin. In einer Umfrage von Gruner + Jahr 1998 wurde nachgewiesen, dass ein po-
sitives Markenbild Auswirkungen auf die Aktienkaufbereitschaft dieses Unternehmens hat. 
Daneben liegen die Erfolgskennziffern starker Marken weit über denen schwacher Marken. 
Am Beispiel der Lebensmittelindustrie wurde belegt, dass markierte Produkte gegenüber un-
markiertenProdukten eine doppelt so hohe Umsatzrentabilität aufzeigten.
32
 
In den letzten Jahrzehnten fand eine regelrechte Fokussierung auf Marken statt. Marken erset-
zen zunehmend andere kulturelle Werte. Schon in den ersten Lebensjahren wird der Mensch 
von Markenprodukten umgeben und geprägt. So erkennen Kleinkinder bereits das Logo von 
McDonald’s oder Milka und können es der jeweiligen Produktkategorie zuordnen. Auch Kin-
der im Alter von 8-10Jahren erkennen geringe Unterschiede zwischen Marken und können 
Produkten genaue Attribute zuordnen. Unter Jugendlichen hat sich ein regelrechter Marken-
kult etabliert, der eine Gruppenzugehörigkeits- oder Identifikationsfunktion trägt. Auch bei 
Erwachsenen ist die Kaufbereitschaft gegenüber Markenartikeln stark ausgeprägt; einige ver-
trauen selbst auf die Produkte,  die ihre Eltern schon verwendet haben. Marken prägen mehr 
denn je unser Leben. Es wurde außerdem herausgefunden, dass das Vertrauen in eine starke 
Marke wie Coca-Cola oder Heinz-Ketchup größer ist, als das Vertrauen in die Kirche oder in 
die Politik.
33
 
Zudem verändert sich die Gesellschaft immer mehr von einer Ding- zu einer Markenwelt, da 
die emotionale Schubkraft von Marken stetig steigt und großen Einfluss auf unser tägliches 
Leben nimmt. Wissenschaftliche Untersuchungen ergaben, dass durch das gute Image einer 
Marke dem Produkt automatisch bessere Eigenschaften zugeschrieben werden, als es in der 
Realität tatsächlich aufweist. Dieses Phänomen spiegelt sich ebenfalls in der hohen Preisbe-
reitschaft der Konsumenten bei der Wahl zwischen zwei Produkten wider. Während beide fast 
identische Merkmale aufweisen, fällt die Entscheidung für den Markenartikel. Starke Marken 
wirken sich folglich positiv auf die Absatzmenge aus und bieten für Unternehmen viele Chan-
cen. Bei der Neueinführung von Produkten baut man oft zuerst auf bewährten Marken auf, um 
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Esch, F.-R. (2005), S. 5 
32
 Vgl. Esch, F.-R. (2005), S.13 
33
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in neue Märkte einzutreten. Außerdem können Potenziale für Wachstum und Kapitalisierung 
durch  Markendehnungen genutzt werden. Zum Teil werden bewährte und erfolgreiche Mar-
ken aus der Vergangenheit wieder revitalisiert, da ihre immaterielle Ausstrahlungskraft große 
Chancen für neue Produktinnovationen verspricht.
34
 
Die Herausforderung traditioneller Marken liegt zukünftig darin, sich neuen Trends und in-
sbesondere neuen Kundenbedürfnissen anzupassen und trotzdem weiterhin ein widerspruchs-
freies, einheitliches Markenimage zu vermitteln. Zugleich existieren aber auch starke Vorstel-
lungsbilder zu Marken, welche resistent gegen Einflüsse sind und sich nicht verändern oder 
minimieren.
35
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3 Grundlagen des Relationship– Marketing 
Im folgenden Kapitel wird zum einen die große Bedeutung von Kundenbeziehungen erklärt 
und zum anderen die Wichtigkeit eines funktionierenden Relationship Marketing näherge-
bracht. Eine intensive und vertrauensvolle Kunde-Anbieter-Beziehung stellt die Grundlage für 
ein langfristiges Überleben der Unternehmung dar. 
3.1 Grundlagen der Kundenbeziehung 
Die Kundenbeziehung stellt eine Austauschbeziehung dar, welche in den letzten Jahren zu-
nehmend in den Mittelpunkt des Marketingsgerückt ist. Gerade aufgrund ihrer steigenden 
Bedeutung ist es unumgänglich, sich mit den Grundlagen dieser Verbindung aus Anbieter und 
Nachfrager zu beschäftigen. 
Im den folgenden zwei Gliederungspunkten wird eine allgemeingültige Definition gegeben 
und die Entstehung und Entwicklung der Kundenbeziehung aufgezeigt. 
3.1.1 Definition Kundenbeziehung 
Die Kundenbeziehung wird als eine aufrechterhaltene Folge von Interaktionen zwischen ei-
nem Anbieter von Gütern oder Dienstleistungen und dessen derzeitigen und potenziellen 
Kunden verstanden, welche aus ökonomischen Motiven heraus geführt wird. 
Diese liegt vor, wenn gewisse Merkmale nachgewiesen werden können. Zum einen muss eine 
Folge mehrmaliger, statt zufälliger Interaktionen stattfinden. Außerdem muss innerhalb der 
Kundenbeziehung eine zeitliche Struktur erkennbar sein, welche durch Lebenszyklusphasen 
gekennzeichnet ist. Daneben ist es essentiell, dass mehrere Ebenen angesprochen werden und 
somit durch positive Erfahrungen beider Beziehungspartner gegenseitiges Vertrauen aufge-
baut werden kann. Dies dient auch als wichtige Grundlage, bevor kundenbezogene Investitio-
nen vorgenommen werden.Ein weiteres wichtiges Merkmal ist die spezielle Beziehungsinten-
sität und –qualität.36 
Sobald Kundenbeziehungen als Geschäftsbeziehungen bezeichnet werden, stellen sie Erfolgs-
potenziale dar, besitzen somit einen gewissen Wert für das Unternehmen und sollen den lang-
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fristigen Unternehmenserfolg garantieren.Man unterscheidet jede solcher Geschäftsbeziehun-
gen nach Art, Dauer und Intensität der Beziehung. 
Um ein gewisses Verständnis für die Handlungen beider Partner in einer Kundenbeziehung 
entwickeln zu können, ist es wichtig sich mit dem theoretischen Aufbau auseinanderzusetzen. 
Im folgenden Gliederungspunkt wird ein kurzer Überblick über die vorherrschenden Theorien 
zur Entstehung und Entwicklung einer Kundenbeziehung gegeben. 
3.1.2 Entstehung und Entwicklung einer Kundenbeziehung 
Die existierenden Theorien zu einer Kundenbeziehung können anhand des neoklassischen, 
des neoinstitutionellen und des neobehavioritischen Ansatzes erklärt werden. 
Dabei gehen jedoch die ersten beiden nur auf die Entstehung einer Kundenbeziehung ein und 
berücksichtigen die Entwicklung dieser nicht. Aus diesem Grund wird nachfolgend der neo-
behavioritische Ansatz mit seinem dyadadisch- organisationalen Interaktionsansatz und der 
sozialen Austauschtheorie zusammengefasst dargestellt.
37
 
Laut dyadaisch-organisationalem Ansatz werden Beziehungen als soziale Systeme angesehen, 
die mit Hilfe der Elemente Interaktionsprozess, beteiligte Parteien, Umwelt und der Atmos-
phäre, in welcher sich alle Austauschprozesse ereignen, beschrieben werden. Verschiedene 
Episoden erklären den Austausch von Geld, Gütern, Informationen und Wissen und geben die 
Möglichkeit zur Knüpfung neuer sozialer Kontakte. Dieses abstrakte Konstrukt liefert einen 
Rahmen für die Darstellung von Abhängigkeiten und Machtstrukturen innerhalb der Bezie-
hung. Die Atmosphäre dient als Raum für Nähe, Kooperationsbereitschaft und Vertrauen der 
Parteien um langfristige Beziehungen aufzubauen. Trotz des Versuches die Gründe für die 
Existenz langfristiger Kundenbeziehungen aufzuzeigen und Handlungsempfehlungen für das 
Beziehungsmarketing auszusprechen, basiert die Theorie nur auf empirischen Beobachtungen 
und steht nicht in formalem Zusammenhang mit der Praxis. Konkrete Handlungsempfehlun-
gen für Unternehmen können erst mit Hilfe des Ansatzes der sozialen Austauschtheorie gege-
ben werden.38 
Die Grundidee der sozialen Austauschtheorie beruht auf der Annahme, dass der soziale Aus-
tausch zwischen zwei Individuen zur gegenseitigen Beeinflussung des Verhaltens führt. Ziel 
dabei ist, die eigene Nutzenmaximierung und die Minimierung negativer Konsequenzen durch 
das Eingehen der Beziehung.Als Maßstab dafür wird ein Vergleichsniveau herangezogen, 
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welchesZufriedenheit auslöst, sobald der Nutzen über diesem liegt und Unzufriedenheit, wenn 
er darunter fällt. Es wird davon ausgegangen, dass Individuen nur dann eine Beziehung ein-
gehen, wenn beide Parteien davon profitieren. Der erlangte Nettonutzen (Austauschnutzen – 
Austauschkosten) sollte außerdem größer als Null sein, um das Bestehen der Beziehung zu 
gewährleisten. 
In der Literatur werden zusätzlich vier Ebenen der Entstehung und Entwicklung einer Aus-
tauschbeziehung unterschieden. Im ersten Schritt gibt die sachliche Ebene den Anstoß für die 
Austauschbeziehung und dient dem Austausch von Sach- und Nominalgütern und dem Ver-
gleich des Preis- und Leistungsverhältnisses. Auf der Organisationsebene kommt es zur Ab-
wicklung von Transaktionen und dem Unternehmen bietet sich die Möglichkeit, den Nachfra-
ger durch bewusste Handlungen positiv zu beeinflussen. An dritter Stelle folgt die Machtebe-
ne, auf welcher versucht wird, ein Gleichgewicht zwischen den Abhängigkeiten beider Partei-
en zu schaffen. Sobald eine zwischenmenschliche Atmosphäre entsteht, die durch Sympathie 
und Vertrauen zwischen Anbieter und Nachfrager geprägt wird, ist die emotionale Ebene er-
reicht und es wurde eine Grundlage geschaffen, auf welcher eine langfristige Beziehung auf-
gebaut werden kann.
39
 
Nach Dwyer und Schurr existieren ebenfalls fünf Entwicklungsstufen der Kundenbeziehung, 
die in Form von Phasen beschrieben werden können. In der „Awarness Phase“ wird das Un-
ternehmen als möglicher Austauschpartner erstmals wahrgenommen.  
Bereits danach finden der Vergleich und die gegenseitige Aufrechnung der Verpflichtungen 
statt („Exploration Phase“). In der „Expansions Phase“ legen beide Parteien die Vorteile des 
Eingehens einer gemeinsamen Beziehung dar. Im Anschluss kommt es entweder zur Beendi-
gung der Beziehung („Dissolution Phase“) oder es besteht die Bereitschaft sich langfristig an 
den Partner zu binden („Commitment Phase“). Damit ergibt also die Möglichkeit ein Zufrie-
denheitsniveau zu erreichen, welches Konkurrenzprodukte uninteressant erscheinen lässt.
40
 
Nachdem grundlegende Aspekte der Kundenbeziehung erläutert wurden, folgen im nächsten 
Gliederungspunkt Grundlagen des Relationship Marketing. 
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3.2 Grundlagen des Relationship Marketing 
Das klassische Marketingkonzept, welches in den 1960er und 1970er Jahren entstand, ist be-
reits veraltet und nicht mehr realitätsnah. Dieses besaß einen starken instrumentellen Charak-
ter und orientierte sich nur an Produkten und der dazugehörigen Kommunikation. In den letz-
ten Jahrzehnten haben sich die Marktbedingungen grundlegend verändert. Die herkömmli-
chen Denkstrukturen können nicht mehr zum Lösen dieser neuartigen Probleme und Aufga-
ben herangezogen werden. Dazu kommendie sich verschärfende Wettbewerbssituation und 
die zunehmende Industriealisierung, mit welcher die Forderungen nach einem neuen Marke-
tingkonzept in den letzten Jahren konstant gestiegen sind. Langfristige Erfolge lassen sich 
heute nur durch konsequentes Relationship Marketing realisieren, mit dem Management von 
Kundenbeziehungen im Vordergrund aller unternehmerischen Aktivitäten.
41
 
3.2.1 Entstehung und Entwicklung 
Seit den 90er Jahren wurde die Kritik an einem rein transaktionsorientierten Marketing immer 
stärker, sodass in den letzten 20 Jahren ein fundamentales Umdenken in der Marketingfor-
schung und –praxis stattfand. Die vier wesentlichsten Kritikpunkte werden im Folgenden kurz 
erläutert.  
Der Grundgedanke der Marketingphilosophie sieht die Kundenorientierung als Mittelpunkt 
aller Unternehmensaktivitäten vor. Die Realität zeigte jedoch, dass dieser Gedanke in der 
Praxis nur selten anzutreffen war und sich Unternehmen vielmehr an einem rein produkt- und 
leistungsbezogenen Marketing orientierten. Zusätzlich fehlte eine klare Trennung der Marke-
tinginstrumente. Eine klare Strukturierung existierte nicht und die Integration neuer Instru-
mente erfolgte entweder willkürlich oder fehlerhaft. Die Organisation des Marketing erfolgte 
in der Vergangenheit oft abteilungsbezogen und nicht abteilungsübergreifend.
42
 Statt die 
Kundenorientierung in allen Unternehmensbereichen als oberste Priorität vorzugeben und 
abteilungsübergreifende Marketingaktivitäten durchzuführen, fand eine isolierte Führung und 
Umsetzung durch. Ein weiterer Kritikpunkt zeigte sich an der Definition des Leistungsange-
botes. Während früher nur das Produkt und dessen Vermarktung im Vordergrund standen, 
erkannte man in den letzten 20 Jahren, dass die Interaktion mit dem Kunden, gerade im In-
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42
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dustriegüter- und Dienstleistungsmarketing wesentlicher Bestandteil der Leistung ist und die 
Grundlage für eine langfristige Kundenbeziehung darstellt.
43
 
Zusammengefasst führten all diese Kritikpunkte im Laufe der Zeit dazu, dass sowohl Marke-
tingforscher, als auch Unternehmen aus der Praxis, die Entwicklung eines neuen zeitgemäßen 
Marketingkonzeptes forderten. „ Die Entwicklung zum Relationship Marketing wird teilweise 
als Paradigmenwechsel bezeichnet.“44Obwohl oft angenommen wird, dass das Relationship 
Marketing ein komplett neues Konzept aufzeigt, ist dies vielmehr als eine Weiterentwicklung 
des traditionellen Marketing zu verstehen, welches auf der grundlegenden Marketingphiloso-
phie aufbaut. 
Im folgenden Schaubild wird eine Gegenüberstellung der Unterscheidungsmerkmale vom 
Transaktionsmarketing einerseits und vom Relationship Marketing andererseits vorgenom-
men. 
 
Abbildung 2: Gegenüberstellung Transaktionsmarketing &Relationship Marketing45 
Während die Betrachtungsfristigkeit im Transaktionsmarketing bei Leistungsabverkäufen von 
kurzer Dauer ist, hat sie im Relationship Marketing einen langfristigen Charakter, um Kun-
denbeziehungen über einen längeren Zeitraum aufzubauen und  pflegen zu können. Hinsich-
tlich des Marketingobjektes wird im Relationship Marketing, statt des einzelnen Produktes, 
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zusätzlich auch die Interaktion mit dem Kunden betrachtet. Die alleinige Neukundengewin-
nung mit Hilfe des Marketingmix steht im Mittelpunkt des Transaktionsmarketings. Im Ge-
gensatz dazu zielt das Relationship Marketing nicht nur auf die Kundenakquise, sondern auch 
die Kundenbindung und Kundenrückgewinnung lukrativer Kunden ab. In Bezug auf die Mar-
ketingstrategie versucht das Transaktionsmarketing mit Hilfe der Leistungsdarstellung neue 
Kunden zu gewinnen und das Relationship Marketing durch den direkten Dialog, um gleich-
zeitig die individuellen Kundenbedürfnisse zu erkennen. Letztlich unterscheiden sich beide 
Ansätze ebenfalls in den ökonomischen Erfolgs- und Steuerungsgrößen. Während der Ge-
winn, der Deckungsbeitrag, der Umsatz und die Kosten im Transaktionsmarketing als Er-
folgsgrößen herangezogen werden, ergänzt das Relationship Marketing zusätzlich die indivi-
duellen Erfolgsgrößen Kundendeckungsbeitrag und den Kundenwert.
46
 
Desweiteren ist das Wissen über den Kunden im Transaktionsmarketing nur sehr begrenzt, 
der Kunde ist anonym. Das Gegenteil bildet das Relationship Marketing, in welchem sowohl 
der Kunde, als auch seine Bedürfnisse bekannt sind. Ein weiterer Unterschied besteht in der 
Intensität der Interaktion zwischen Anbieter und Nachfrager. Während das Transaktionsmar-
keting die Kommunikation sehr gering hält sich nur auf einzelne Handlungen beruft, baut das 
Relationship Marketing ein hohes Interaktionsniveau und eine langfristige Beziehung aufzu-
bauen. 
Entgegen des produktgetriebenen „Inside-out-orientierten“ Ansatzes des Transaktionsmarke-
tings, wurde jetzt der nachfrageorientierte „Outside-in“ Ansatz entwickelt und in der Praxis 
übernommen. 
3.2.2 Definitionund Merkmale des Relationship Marketing 
Das Relationship Marketing beschäftigt sich, im Gegensatz zum Transaktionsmarketing, mit 
der Steuerung von Kundenbeziehungen und strebt eine langfristige Partnerschaft an. Nach 
Bruhnumfasst das Relationship Marketing „... sämtliche Maßnahmen der Analyse, Planung, 
Durchführung und Kontrolle, die der Initiierung, Stabilisierung, Intensivierung und Wiede-
raufnahme sowie gegebenenfalls der Beendigung von Geschäftsbeziehungen zu den Ans-
pruchsgruppen, insbesondere zu den Kunden, des Unternehmens mit dem Ziel des gegenseiti-
gen Nutzens dienen.“47 
                                                 
46
 Vgl. Bruhn, M. (2013), S.16 
47
 Bruhn, M. (2013), S. 12 
Grundlagen des Relationship– Marketing  18 
Vor diesem Hintergrund können einige Merkmale abgeleitet werden, welche das Relationship 
Marketing von anderen Marketingkonzepten unterscheidet. Zum einen stellt es die Beziehun-
gen zu den Anspruchsgruppen, besonders zu den Kunden, in den Mittelpunkt (Anspruchs-
gruppenorientierung). Dabei spricht man vom Relationship Marketing im engeren Sinne so-
bald es nur die Kundenbeziehungen umfasst, die letztlich für den Unternehmenserfolg ent-
scheidend sind. Das Relationship Marketing im weiteren Sinne wird durch die Beziehungen 
zu sämtlichen Anspruchsgruppen ergänzt.Desweiteren liegt ein Konzept für alle Marketingak-
tivitäten vor, welches zur bewussten Steuerung von Beziehungen des Unternehmens ausgear-
beitet wurde und Maßnahmen zur Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle vorlegt 
(Managementorientierung). Die Bemühungen für langfristig angestrebte Beziehungen zeigen 
sich aus Unternehmensseite durch die Initiierung, aber auch Stabilisierung, Intensivierung und 
Wiederaufnahme von Kundenbeziehungen (Zeitraumorientierung). Besonders gut zeigt sich 
die Dynamik anhand des Kundenbeziehungszyklus. Als viertes, wichtiges Merkmal ist die 
Nutzenorientierung zu nennen. Die Nutzenmaximierung steht dabei für beide Beziehungs-
partner an erster Stelle und wird aus Kundensicht durch die Erfüllung der Bedürfnisse und auf 
Unternehmensseite durch das Realisieren langfristiger Gewinne durch die Kundenbeziehung, 
erreicht.
48
 
3.2.3 Konzepte des Relationship Marketing 
In den folgenden Abschnitten werden grundlegende Ansätze des Relationship Marketing vor-
gestellt. Es geht dabei um die zwei zentralen Denkkonzepte des Kundenbeziehungslebenszyk-
lus und der Erfolgsketten.   
3.2.3.1 Kundenbeziehungslebenszyklus 
Das Konzept des Lebenszyklus bildet die Grundlage des Relationship Marketing. Dabei be-
schreibt der Kundenbeziehungszyklus die Neukundenakquisition, Kundenbindung und Kun-
denrückgewinnung und „...idealtypische Gesetzmäßigkeiten im zeitlichen Verlauf einer Kun-
denbeziehung, die in verschiedenen Phasen einer Kundenbeziehung wirken und aufgrund Ih-
rer Intensität Schlussfolgerungen für das Relationship Marketing zulassen“49. Anhand der fol-
genden Abbildung können der Verlauf und die einzelnen Phasen einer Kundenbeziehung er-
klärt werden. In der grafischen Darstellung beschreibt die Abszisse die Dauer der Geschäfts-
beziehung und die Ordinate die Beziehungsintensität.  
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Abbildung 3: Phasen des Kundenbeziehungslebenszyklus50 
Die Phase der Neukundenakquisition beginnt mit der Anbahnungsphase, in welcher sich der 
Kunde über das Unternehmen erstmals informiert, jedoch noch keine Transaktionen zwischen 
beiden Partnern stattfinden. Das Unternehmen versucht durch gezielte Maßnahmen die Erst-
kontaktaufnahme zum Kunden herzustellen um ihn zu einem Erstkauf zu bewegen. In der 
darauffolgenden Sozialisationsphase findet der erste Güteraustausch statt und es entsteht die 
Möglichkeit des schrittweisen Vertrauensaufbaus.Generell stellt die Neukundenakquisition 
hohe Anbahnungs- und Startkosten für den Anbieter dar und ist durch geringe oder keine Um-
sätze gekennzeichnet. Folglich erscheint sie in ökonomischer Hinsicht ersteinmal negativ für 
das Unternehmen.
51
 
Die Kundenbindungsphase unterteilt sich in die Wachstums- und Reifephase und ist entschei-
dend für die Ausweitung der Beziehung. Das Unternehmen versucht diese weiter zu intensi-
vieren und eine positive Einstellung beim Kunden hervorzurufen.  Mittels einer guten Mund-
zu-Mund- Propaganda können gleichzeitig neue Kunden akquiriert werden. In der Wach-
stumsphase geht das Unternehmen auf die Bedürfnisse der Kunden ein und versucht Cross-
Selling Potenziale gänzlich auszuschöpfen. Daraus ergibt sich die Möglichkeit, durch Kun-
denbindung hohe Gewinne zu realisieren. Gleichzeitig wird mit dem Aufbau von Wechselbar-
rieren versucht, den Kunden langfristig an sich zu binden. Im Gegensatz dazu sind die öko-
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nomischen Potenziale in der Reifephase bereits ausgenutzt und es stellt sich langsam die Kon-
solidierung ein.
52
 
Die Kundenrückgewinnungsphase bezieht sich auf die Beendigung der Kundenbeziehung und 
gliedert sich in die Phasen der Gefährdung, der Auflösung, der Inaktivität und der Revitalisie-
rung. In der Gefährdungsphase nimmt der Kunde die angebotene Leistung eventuell nicht 
mehr an. Im nächsten Schritt entscheidet er sich gegebenenfalls gegen das Unternehmen, 
bricht den Kontakt ab und es kommt zur Auflösung der Kundenbeziehung. Die Inaktivitäts-
phase stellt die vorletzte Phase dar, in welcher jegliche Leistungen abgelehnt werden. Wäh-
rend aller drei Phasen bemüht sich der Anbieter mit gezielten Maßnahmen die Kundenbezie-
hung wieder zu intensivieren bzw. eine Wiederaufnahme zu ermöglichen. Dies geschieht zum 
Beispiel in Form von Preisnachlässen oder individuell, auf den Kunden abgestimmte Leistun-
gen. Eine Aufrechterhaltung ist jedoch nur dann in Erwägung zu ziehen, wenn das Unterneh-
men einen Nutzen davon hat und seine Unternehmensziele erreichen kann. Sobald die Diffe-
renz aus Nutzen-Kosten kleiner als Null ist, ist ein Abbruch der Kundenbeziehung aus öko-
nomischer Sicht sinnvoller. Dies kann jedoch auch einige negative Folgen, wie zum Beispiel 
eine schlechte Mund-zu-Mund-Propaganda, hervorrufen.
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In der sehr übersichtlichen grafischen Darstellung des Kundenbeziehungslebenszyklus wurde 
behauptet, dass die Intensität einer Kundenbeziehung im direkten Zusammenhang mit ihrer 
Dauer steht. Dies kann jedoch nicht allgemeingültig festgelegt werden, da ein Kunde z.B. 
beim Erwerb bestimmter Leistungen nicht zwingend alle Phasen durchlaufen muss. Die Dauer 
der Phasen ist ebenfalls nicht im Voraus kalkulierbar, da es einen Unterschied darstellt, ob 
eine Individualleistung oder z B ein Konsumgut des täglichen Bedarfs erworben wird. Somit 
dient der Kundenbeziehungszyklus lediglich als Erklärungsmodell für eine deskriptive und 
idealtypische Darstellung der Kundenbeziehung.
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3.2.3.2 Konzept der Erfolgskette 
Das zweite zentrale Konzept als gedankliche Basis für die Analyse, Steuerung und Kontrolle 
der Marketingaktivitäten stellen die Erfolgsketten dar. Diese verknüpfen die Variablen, wel-
che miteinander in Beziehung stehen sowohl aus Unternehmens-, als auch aus Kundensicht. 
Ziel diese Darstellung ist es die Wirkung zwischen diesen Variablen darzustellen. Im  ersten 
Schritt erfolgt eine Analyse, aus welcher anschließend Maßnahmen geplant werden können.  
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Im Wesentlichen besteht die Grundstruktur der Erfolgsketten aus den folgenden vier Teilen: 
Unternehmensaktivitäten als Input, psychologische Wirkungen beim Kunden, Verhaltenswir-
kungen beim Kunden und dem Output für das Unternehmen.
55
 
 
Abbildung 4: Grundstruktur einer Erfolgskette56 
Die Besonderheit der Erfolgsketten liegt in der doppelten Sichtweise der Kundenbeziehungen 
und der Verbindung von unternehmens- und kundenbezogenen  Größen. Somit ist ein spezifi-
sches Management von Kundenbeziehungen möglich.  
Ziel dieses Kapitels war es, theoretische Grundlagen des Relationship Marketing zu vermit-
teln um somit im nächsten Schritt dieser Forschungsarbeit die Verbindung aus den zwei Ge-
bieten Markenpolitik und Relationship Marketing untersuchen zu können. Neben Definitionen 
zur Kundenbeziehung und zum Relationship Marketing, wurden ebenfalls die Entwicklungen 
und Konzepte vorgestellt, anhand welcher Kundenbeziehungen im Mittelpunkt des Unter-
nehmens präsentiert werden können.Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Kundenbe-
ziehung eine Verbindung darstellt, welche von einem Anbieter und einem Nachfrager bewusst 
eingegangen wird, um gegenseitige Vorteile, wie zum Beispiel die Nutzenmaximierung, zu 
erlangen. Das Kundenbeziehungsmarketing greift diesen Gedanken auf und ist somit bemüht 
einen langfristigen Dialog zwischen Kunde und Unternehmen herzustellen. 
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4 Aktueller Stand der Forschung 
In den vorangegangenen Kapiteln wurde eine kurze theoretische Einführung in die Gebiete 
der Markenpolitik und desRelationship Marketings verfasst. Ziel dieses Kapitels ist es einen 
Überblick über aktuelle Forschungsergebnisse bezüglich der Rolle der Marke im Relationship 
Marketing zu geben.Anhand von drei aussagekräftigen Studien zum Konstrukt der Markenbe-
ziehungsqualität, der Marke-Kunden-Beziehung und dem Konsumentenverhalten soll der For-
schungsfrage dieser wissenschaftlichen Arbeit in besonderem Maße nachgegangen und die 
Bedeutung für den Fortgang der wissenschaftlichen Arbeit begründet werden. Zusätzlich sol-
len Forschungsdefizite aufgedeckt werden, die als Untersuchungsgrundlage für spätere, sepa-
rate Projekte dienen können. Das Kapitel schließt mit einer kurzen Zusammenfassung der 
zentralen Erkenntnisse und der Ableitung von weiteren zentralen Forschungsfragen. 
4.1 Messung und Steuerung der Markenbeziehungsqualität nach Bruhn 
/Eichen im Konsumgütermarkt 
Die  große Zustimmung des Relationship Marketing im Dienstleistungs- und Industriegüter-
bereich ist allgemein bekannt. Im Gegensatz dazu mangelt es im Konsumgütermarkt an Er-
gebnissen aus Wissenschaft und Praxis. Gründe dafür sind die steigende Wettbewerbsintensi-
tät und die sinkende Markenloyalität der Konsumenten. Deshalb sind der Aufbau und die 
Pflege von langfristigen Beziehungen in der Konsumgüterbranche unabdingbar. Zur Klärung 
der Frage „...inwiefern sich Beziehungen zwischen Marken und Kunden aufbauen lassen und 
was eine gute Beziehung ausmacht...“57 wurden Forschungen der Marketingwissenschaft 
durchgeführt, die eine beziehungsorientierte Markenführung, also die langfristige Bindung 
von Kunden an Marken, als Ergebnis hervorbrachten. Dafür verwendet man Ansätze, welche 
ursprünglich das menschliche Verhalten bzw. interpersonelle Beziehungen erklären sollten 
und überträgt sie auf Marken.
58
 
Bruhn und Eichen verwendeten dafür das Konstrukt der Markenbeziehungsqualität als Mess- 
und Steuerungsgröße und prüften es anschließend empirisch in acht verschiedenen Konsum-
gütermärkten.  
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4.1.1 Einführung in die Studie 
Bis heute liegennoch keine Einigung über Inhalte der Markenbeziehungsqualität (MBQT) im 
Allgemeinen und keine allgemeingültige Messskala im Speziellen vor. Grund dafür sind feh-
lende Instrumente zur Überprüfung der Theorie.  
Zum einen besteht ein theoretisches Forschungsdefizit, da die Art und Anzahl der Dimensio-
nen nicht eindeutig festgelegt sind. Es existiert eine einseitige Sichtweise, aus welcher die 
Markenbeziehungsqualität erklärt und ein Konzept aufgestellt wurde. Die bisherige Sichtwei-
se sieht die MBQT als Ergebnis des Aufbaus starker Markenpersönlichkeiten, deren Wahr-
nehmung und Bewertung und nicht als Ergebnis der Interaktion zwischen Kunde und Marke. 
Es wurde angenommen, dass wechselseitige Interaktionen eine Qualitätskomponente von 
Marken-Konsumenten-Beziehungen darstellen. Für die weitere Untersuchung sahen Bruhn 
und Eichen eine fächerübergreifende Sichtweise durch das Zusammenwirken von Markenpo-
litik und Relationship Marketing als unabdingbar für die Konzeptualisierung und Operationa-
lisierung der MBQT.  
Zum anderen stellte sich ein empirisches Forschungsdefizit durch fehlende aussagekräftige 
Forschungsergebnisse bezüglich der Wirkung von Beziehungen im Markenumfeld heraus. 
Viele Beiträge bestehen eher aus der Entwicklung von Konzepten, welche jedoch nie empi-
risch überprüft wurden, sondern nur anhand von Fallstudien die Relevanz von Marke-
Kunden-Beziehungen verdeutlichen sollten. Somit konnten bisher keine allgemeingültigen 
Aussagen und keine fundierte Stellungnahme zur MBQT im Konsumgütermarkt gemacht 
werden. 
4.1.2 Zielstellung und Vorgehensweise 
Ziel der Studie von Bruhn und Eichen ist „ ... die Entwicklung und empirische Überprüfung 
eines interdisziplinären Konzeptualisierungs- und Operationalisierungsansatzes zum Kons-
trukt der Markenbeziehungsqualität, der explizit beziehungsbezogene Zielgrößen der Mar-
kenpolitik sowie des Relationship Marketing berücksichtigt und als Mess- und Steuerungs-
größe von Marken-Konsumenten-Beziehungen dienen kann. „59 
Im ersten Schritt wurden mögliche Einflussfaktoren für die Wahrnehmung der MBQT in 
Form eines Messmodells ermittelt und überprüft. Dabei sollte besonders die relative Bedeu-
tung jedes einzelnen Faktors herausgefunden werden. Diese Vorgehensweise fand auf acht-
                                                 
59
Bruhn, M./Eichen, F. (2010), S. 31f. 
Aktueller Stand der Forschung  24 
Produktmärkten der Konsumgüterbranche statt, um auf produktmarktspezifische Gemeinsam-
keiten und Unterschiede zu stoßen. 
4.1.3 Konzeptualisierung (Konzepterstellung) der Markenbeziehungsqualität 
Die Markenbeziehungsqualität wird verstanden, als „... die durch den Kunden wahrgenom-
mene Fähigkeit der Marke, in der Vergangenheit und in der Zukunft die Beziehung entspre-
chend den Anforderungen des Kunden an eine Marken-Konsumenten-Beziehung zu gestal-
ten.“60 
Aus Kundensicht werden dabei die Dimensionen der Marke als Beziehungspartner (Qualität 
der Marke-Kunde-Interaktion) und die Marke als Interaktionsplattform (Qualität der Stellvert-
reter-Kunde-Interaktion) unterschieden. Im Folgenden werden beide Dimensionen, zum bes-
seren Verständnis der Konzepterstellung, ausführlich erklärt.  
Die Dimension der Marke als Beziehungspartner beruht auf der Animismustheorie, welche 
besagt, dass Individuen zu einer Vermenschlichung nicht-lebender-Objekte, wie z. B. Marken 
tendieren. Durch den heutigen Marketingmix in Form von Werbespots, Printanzeigen etc. 
wird der Marke ein echtes Gesicht gegeben und sie wird aus Kundensicht lebendig gemacht. 
Als erfolgreiche Beispiele können diesbezüglich die Marken Dr. Best, Mr. Propper oder die 
Milka Kuh genannt werden. Daraus folgt, dass der Markenauftritt großen Einfluss auf den 
Aufbau, die Pflege und Intensivierung oder die Beendigung einer Marke-Kunden-Beziehung 
ausübt und zeigt sich in der transaktionsübergreifenden Beurteilung der Qualität der Marke. 
Außerdem müssen Erfahrungen mit einer Marke nicht unbedingt aus der wechselseitigen 
Interaktion gesammelt werden, vielmehr können sie auch durch die reine Konsumerfahrung 
oder einen einseitigen Interaktionsprozess (z.B. TV-Werbung) entstehen.
61
 
Die Erwartungen bezüglich einer Marke aus Kundensicht können entweder ökonomischer 
oder gemeinschaftlich sozial motivierter Natur sein. Die Grundlage ersterer bildet das Gerech-
tigkeitsprinzip, als dessen Zielgröße die Markenzufriedenheit gilt. 
Gemeinschaftlich-sozial motivierte Erwartungen sehen in Beziehungen Gefühle als oberste 
Priorität an und zeigen sich in Form von Markenvertrauen und emotionaler Markennähe. Bei-
de Ausprägungen der Erwartungen stellen Messgrößen für die Qualität der Marke als Bezie-
hungspartner, aus Konsumentensicht, dar. 
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Das Ziel einer Marke-Kunden-Beziehung stellt die Erfüllung der Kundenerwartungen dar. Da 
die Erwartungen nicht nur durch wechselseitige Interaktionen, sondern gerade auch durch 
eine einseitige Interaktion in Form von TV-Werbespots oder Printanzeigen erfüllt werden 
können, spricht man bei der Dimension der Marke als Beziehungspartner auch von einer so-
genannten „pseudorelationship.“62 
Im Gegensatz dazu beruht die Qualität der Marke als Interaktionsplattform auf der Theorie 
der sozialen Durchdringung. Diese erklärt, dass der Aufbau einer langfristigen Marke-
Kunden-Beziehung im Sinne des Relationship Marketing nur durch die Annäherungen und 
Interaktionen beider Beziehungspartner und einen regelmäßigen Informationsaustausch auf-
gebaut werden kann. Grundlage dafür sind die Existenz, Wertschätzung und Nutzung von 
Interaktionsplattformen, welche für den Gedankenaustausch und die Kommunikation genutzt 
werden. Kundenerwartungen an die Marke als Interaktionsplattform werden als Ergebnis des 
Zusatznutzens, aus wechselseitigen Interaktionen, gesehen. Die Interaktionsplattform beinhal-
tet sozusagen dialogfähige Markenbeziehungsstellvertreter, die im Sinne der Marke auf die 
Wünsche und Vorstellungen der Kunden reagieren. Diese sind Mitarbeiter und dialogfähige 
computergestützte Systeme, welche zusammen mit den Kunden die Gesamtheit der Interakti-
onspartner darstellen.
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Neue Forschungsergebnisse belegen zweierlei Vermutungen: Zum einen entsteht Kundenbin-
dung nicht nur durch positive Erfahrungen mit der Marke, sondern auch durch einmalige und 
einprägsame Erlebnisse mit anderen Kunden im Umfeld der Marke. Zum anderen wurde in 
der Dienstleistungsforschung ein positiver Zusammenhang zwischen wiederholten Mitarbei-
ter-Kunde Interaktionen und der Zufriedenheit einer Marke-Kunde-Beziehung aus Konsum-
entensicht festgestellt. Dies begründet sich in der Befriedigung von Beratungs-, Betreuungs- 
und Problemlösungsbedürfnissen der Kunden. Als Messfaktoren der Qualität der Marke als 
Interaktionsplattform werden die Stärke der Kunde-Kunde-Interaktion, der Kunde-
Mitarbeiter-Interaktion und der System-Kunde-Interaktion gesehen. Folgt eine anschließende 
Bewertung dieser Faktoren können Rückschlüsse auf die Stärke der Marke-Kunde-Beziehung, 
nach dem Vorbild einer Anbieter-Kunde-Beziehung, gezogen werden.
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Abbildung 5: Konzeptualisierung der Markenbeziehungsqualität65 
4.1.4 Methodik und Datengrundlage 
Zur empirischen Überprüfung des Messmodells auf Faktor-, Dimensions- und Konstruktebe-
neerfolgte im Voraus eine Auswahl und Aufstellung geeigneter reflektiverMessitems (Anhang 
1). Diese wurden durch Kunden- und Expertengespräche entwickelt und dienten zur Bewer-
tung der Konstrukte auf einer Skala von 1-7 (1= „Stimme überhaupt nicht zu“, 7= „Stimme 
voll und ganz zu“). Als Auskunftspersonen dienten Mitglieder von GfK Global Online Panel 
Deutschland, welche zum einen durch Personenstichproben, zum anderen mit Hilfe des Quo-
taverfahrens zufällig bestimmt wurden. Die Erhebung wurde im Mai 2008 durchgeführt, wo-
bei pro Produktgruppe rund 250 Fälle generiert wurden. Die Produktbereiche stellten die acht 
verschiedenen Konsumgüterbranchen Auto, Handy, Zahnpasta, Bier, Gemüsekonserven, Ta-
schentücher, KfZ-Versicherung und Mobilfunkdar und sind mit insgesamt 82 Marken be-
setzt.
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Bruhn und Eichen entschieden sich bewusst für das Analyseverfahren, welches die Analyse-
technik mit Elementen der Regressions- und Faktoranalyse verbindet. Zwei entscheidende 
Vorteile begründeten die Wahl für dieses Verfahren: Einerseits werden die theoretisch herge-
leiteten Kausalbeziehungen untersucht und andererseits findet die Einbeziehung unterschied-
licher Messkonzepte für die Variablen Analyse statt.
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Dabei ergab sich ein zwei-stufiges Vorgehen: 
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Im ersten Schritt erfolgte die Prüfung einzelner reflektiver Messmodelle auf Faktorebene mit 
Hilfe von entsprechenden Gütekriterien (Anhang3). Anschließend berechnete man die Fak-
torwerte und schätzte das Modell durch PLS. Im zweiten Schritt konnte die Analyse des Ge-
samtmodells der Markenbeziehungsqualität durchgeführt werden. Genauer gesagt hätte dies 
auch in Form einer Analyse des Messmodells auf Dimensionsebene und einer Analyse des 
formativen Messmodells auf Gesamtkonstruktebene erfolgen können. 
4.1.5 Zentrale Ergebnisse 
Insgesamt konnte nach branchenübergreifender und branchenspezifischer Überprüfung des 
Messmodells der Markenbeziehungsqualität bezüglich der Indikatoren, Faktoren und Dimen-
sionen unter Verwendung entsprechender Gütekriterien eine zufriedenstellende Reliabilität 
und Validität als Ergebnis konstatiert werden. Erstens zeigte sich eine vollständige Erfüllung 
der Gütekriterien auf Faktorebene (Anhang 4) und zweitens fand eine überwiegende Erfüllung 
der Anforderungsniveaus der Gütekriterien auf Dimensionsebene (Anhang 5) statt. Insbeson-
dere zugehörige Faktoren hatten keine starke Korrelation zueinander (Multikollinearität), so-
mit blieb das Verfahren der Regressionsanalyse stabil und die Aussagen der Schätzung der 
Regressionskoeffizienten genau. Folglich blieb damit die Interpretation des Messmodells ein-
deutig. Desweiteren wurde das Mindestmaß von 0,1 mehrheitlich überschritten, vereinzelte 
Ausnahmen erreichten die geforderte Höhe nicht, was jedoch in dieser Untersuchung neben-
sächlich und plausibel erschien.
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Bei den meisten Branchen zeigt das konstruierte Messmodell mehr als 50% der Varianz der 
Markenbeziehungsqualität auf, was für eine gute bis sehr gute Erklärungskraft des Modells in 
allen Branchen spricht. 
In Abbildung 6 werden die berechneten Regressionsparameter für die Dimensionen im Ge-
samtmodell der Markenbeziehungsqualität gegenübergestellt und verglichen.  
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Abbildung 6: Höhe der beiden Qualitätsdimensionen auf die Markenbeziehungsqualitätin den 
untersuchten Branchen69 
Die Einflussstärke der beiden Dimensionen zeigt einen dominanten Einfluss der Qualität der 
Marke als Beziehungspartner. Somit erkennt man, dass der Kunde die Qualität der Marke als 
Beziehungspartner als zentrales Beurteilungskriterium für eine Marken-Konsumenten-
Beziehung wahrnimmt. Infolgedessen ergibt sich für Marketingmanager die Herausforderung, 
alle Marketingmixentscheidungen immer auf die Vorstellungen der Konsumenten zu der 
Marke als Beziehungspartner abzustimmen. Falsche Entscheidungen, die die Markenzufrie-
denheit minimieren, das Vertrauen in die Marke schwächen oder die emotionale Markennähe 
behindern, bedrohen langfristig die Stärke der Markenstabilität.
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Daneben belegen die Ergebnisse des Messmodells auch, dass die Markenbeziehungsqualität 
nicht nur Resultat der Qualität der Marke als Beziehungspartner ist. Die Qualität der Marke 
als Interaktionsplattform erreicht in allen Branchen auch eine prozentuale Gewichtung weit 
über 20%, in den Branchen Gemüsekonserven und Kfz-Versicherung sogar 47%. 
Der Aufbau, die Nutzung und die Aufrechterhaltung von interaktiven Kommunikationsange-
boten, z.B. in Form von Dialogen im Markenumfeld, sind deshalb ein eigenständiges Quali-
tätsmerkmal von Marken-Konsumenten-Beziehungen aus Kundensicht. Wechselseitige Inter-
aktionsprozesse sind auch auf Konsumgütermärkten zur Sicherstellung der Markenzufrieden-
heit und –stabilitätund zur Befriedigung der Kundenbedürfnisse von großer Bedeutung.71 
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Im weiteren Gang der Untersuchung wurden sechs Einflussfaktoren/Einflussstärken auf Fak-
torebene identifiziert und überprüft. Dabei stellten sich die emotionale Markennähe und das 
Markenvertrauen als wichtige branchenübergreifende Einflussfaktoren der Markenbezie-
hungsqualität heraus. Auf Grund dessen gelten Marken-Konsumenten-Beziehungen als Er-
gebnis von emotionaler Annäherung. Der Aufbau eines Vertrauensverhältnisses ist, wie in 
zwischenmenschlichen Beziehungen, nur durch wechselseitige Kommunikation möglich. Bei 
stetigem Engagement und Bemühungen zum Aufbau und der Weiterentwicklung dieser Be-
ziehung seitens des Anbieters, steigen Wertschätzung und Verbundenheit des Konsumenten.
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Zusätzlich verstärkt die Marke als Plattform für Kunde-Kunde- und Kunde-System-
Interaktionen ebenso die Anziehungs- und Bindungskraft der Marke. Je stärker auch die Mi-
tarbeiter-Kunde-Beziehung ist, desto mehr erhöht sich auch die Relevanz für die Markenbe-
ziehungsqualität. 
4.1.6 Fazit 
 Generell können wichtige neue Erkenntnisse zur Forschung der Marken-Konsumenten-
Beziehungen festgehalten werden. Die theoretische Fundierung des Messmodells erfolgt 
durch die Animismustheorie und die Theorie der sozialen Durchdringung, welche nun empi-
risch überprüft wurden.  Zukünftige Arbeiten können mit Anwendung beider Theorien z. B. 
nach unterschiedlichen Arten und Formen von Marken-Konsumenten-Beziehungen forschen, 
welche die Tiefe und Breite der Kenntnisse aus Kundensicht über die Markenpersönlichkeit 
als Charaktereigenschaft heranziehen.
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Als wichtige Erkenntnis der Untersuchung gilt die Entstehung der Zusammenhänge des 
Messmodells der Markenbeziehungsqualität durch produktmarktspezifische Kontextfaktoren. 
Dabei stellte sich heraus, dass die Bedeutung der Qualität der Marke als Beziehungspartner 
bzw. Interaktionsplattform je nach Branche variiert. Die Untersuchung produktmarktspezifi-
scher Faktoren, anhand welcher Faktoren und Dimensionen der Markenbeziehungsqualität auf 
verschiedenen Konsumgütermarkten erkannt werden können, ist ebenfalls als Thema für zu-
künftige Forschungen zu nennen und für die Weiterentwicklung der Markenbeziehungsquali-
tät von großer Bedeutung. 
Für die Praxis bieten die Ergebnisse der Untersuchung ebenfalls wichtige Handlungsempfeh-
lungen. Zum einen soll zukünftig die Wichtigkeit der Marke als Interaktionsplattform stärker 
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erkannt werden und durch den gezielten Aufbau von intensiven wechselseitigen Interaktionen 
mit anderen Kunden, Dialogsystemen und Mitarbeitern eine emotionale Verbundenheit der 
Kunden erreicht werden. Eine weitere Erkenntnis aus den Ergebnissen des Messmodells ist, 
dass Unternehmen die Möglichkeit besitzen mit einer beziehungsorientierten Markenpolitik 
die Kundenerwartungen langfristig besser zu erfüllen. Das geschaffene Messmodell dient da-
für als Instrument und kann somit in der Praxis eingesetzt werden.
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4.2 Marke-Kunden-Beziehungen als Untersuchungsgegenstand nach 
einem Arbeitspapier von Christoph Burmann und Verena Wenske 
Am Lehrstuhl für innovatives Markenmanagement der Universität Bremen veröffentlichte 
Univ.-Prof.-Dr. Christoph Burmann 2007 ein Arbeitspapier mit Forschungsergebnissen zu 
Marke-Kunden-Beziehungen, welches einen wesentlichen Beitrag zum Fortgang dieser wis-
senschaftlichen Arbeit leistet. Als Zielgruppe für seine Untersuchungen legte er Praktiker, 
Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirtschaftslehre fest.  
Unter Verwendung seiner Ergebnisse werden im Folgenden eine Einleitung zur Forschungs-
thematik unddie zu erreichenden Ziele der Studie genannt. Im dritten Punkt wird ein Über-
blick über den aktuellen Stand der Forschung zum Beziehungskonstrukt in der Psychologie, 
der Marketingwissenschaft und der Beziehung zwischen Marken und ihren Kunden, gegeben. 
Als Abschluss dienen eine Zusammenfassung zentraler Ergebnisse und die Formulierung von 
Forschungsfragen.   
4.2.1 Einleitung in die Studie 
Die Studie von Burmann beginnt mit einer Einführung in die veränderten Marktbedingungen 
für Marken. „Die Rahmenbedingungen für die Markenführung haben sich in den letzten Jah-
ren grundlegend geändert.“75 
Zwischen 1999 und 2005 gab es jedes Jahr ca. 60.000 Neuregistrierungen für Marken. Gründe 
für die steigende Markenanzahl sind zum einen die zunehmende Marktsegmentierung, die als 
Resultat der Kundenforderungen nach individuell passenden Angeboten, entstand. Zum ande-
ren entsteht die Markenvielfalt durch die steigende Internationalisierung. Als Konsequenz auf 
diese Veränderungen setzen sich Unternehmen zunehmend das Ziel, Kunden durch die Bil-
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dung von langfristigen Präferenzen für eine Marke, für sich zu gewinnen bzw. eine Kunden-
bindung aufzubauen. Die Differenzierung vom Wettbewerb wird daneben durch die zuneh-
mend wahrgenommene Austauschbarkeit von Marken erschwert.
76
 
Als zusätzliche Veränderung im Markt wird die Stellung des Nachfragers gesehen. Dieser 
folgt immer mehr dem Trend der Individualisierung, was sich in der Nachfrage nach Produk-
ten, die eine persönlich zugeschnittene Problemlösung liefern, äußert. Außerdem fällt die Zu-
nahme hybrider Konsumstrukturen besonders auf. Der Kunde kann nicht mehr anhand klarer 
Kaufmuster identifiziert werden, da anhand seines Konsumverhaltens inzwischen mehrdeuti-
ge Charakterisierungen möglich sind. Infolgedessen ist eine direkte Kundenansprache kaum 
noch durchführbar. Desweiteren ist der Nachfrager heute durch eine Instant-Mentalität ge-
kennzeichnet, das heißt er erwartet die schnelle und sofortige Erfüllung seiner Kundenwün-
sche und wendet sich deshalb von Marken ab, die dieser Forderung nicht gleich nachkommen 
können.
77
 
4.2.2 Zielsetzung 
In der Einführung in die Studie wurde bereits die Wichtigkeit der Beziehungsorientierung für 
Unternehmen herausgestellt. Das Beziehungsmanagement rückt somit immer weiter in den 
Fokus der Unternehmensaktivitäten. Ziel dieser Studie ist es deshalb, einen Überblick über 
Forschungsergebnisse zu Marke-Kunden-Beziehungen zu geben. Einen entscheidenden Bei-
trag leistet hier die Arbeit von Fournier, welche in einem umfassenden Modell die Marke-
Kunden-Beziehung als Ganzes, das heißt mit allen Determinanten, Dimensionen und Wirkun-
gen, untersucht. Außerdem  sollen Forschungsdefizite aufgedeckt und zukünftige Forschungs-
fragen formuliert werden. 
4.2.3 Stand der Forschung zum Beziehungskonstrukt in Psychologie, 
Marketingwissenschaft und die Beziehung zwischen Marken und ihren Kunden 
In der Psychologie existieren bis heute noch keine Ansätze zu einer allgemeingültigen Bezie-
hungspsychologie. Gründe dafür sieht man in zwei Faktoren. Einerseits befasst sich die Psy-
chologie immer mit Individuen,  Beziehungen sind hingegen von einer Dyade gekennzeich-
net, welche wie folgt definiert ist:„Eine Dyade hat genau dann eine soziale Beziehung, wenn 
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sie mindestens ein stabiles Interaktionsmuster aufweist.“78 Diese zwei Unterschiede führen zu 
methodischen Schwierigkeiten, beim Versuch der Verknüpfung dieser. Andererseits findet 
man eine Vielzahl ganz unterschiedlicher Beziehungstypen vor. Folglich brachte die Bezie-
hungswissenschaft bisher nur Theorien mit begrenzter Reichweite hervor.
79
 
In der Marketingwissenschaft findet man eine zunehmende Kunden- und Beziehungsorientie-
rung vor. Hier liegt jedoch ebenfalls keine einheitliche Beziehungsforschung vor, vielmehr 
entstehen eine Vielzahl verschiedener Forschungsstränge neben- und nacheinander, welche 
für eine möglichst effiziente und effektive Bearbeitung der Beziehungen  die Leitidee des 
Relationship Marketing verfolgen. Dabei unterscheidet die Marketingwissenschaft zwischen 
zwei Sichtweisen. Die anbieterorientierte Sichtweise erklärt Interaktionsansätze aus Unter-
nehmenssicht. Um jedoch die Kundenbedürfnisse und –erwartungen vollständig erfüllen zu 
können, ist eine nachfrageorientierte Sichtweise unabdingbar. Als Konsequenz zeigt sich in 
der Forschung die Bereitschaft der Kunden zu Folgetransaktionen und Bindung an die Marke. 
Kundenbindung wird in diesem Zusammenhang ebenfalls als Wirkungsgröße starker Bezie-
hungen gesehen. Die Faktoren Vertrauen und Commitment, welche ebenfalls eine wichtige 
Rolle im Relationship Marketing spielen, werden jedoch eher als Erklärung für die Entste-
hung von Beziehungen genutzt. Desweiteren hat sich die Qualität einer Beziehung als Indika-
tor für die Stärke und Intensität dieser etabliert.
80
 
Im weiteren Verlauf werden zentrale Forschungsergebnisse aus Beziehungen zwischen Mar-
ken und ihren Kunden dargestellt. Dabei nimmt das Modell von Fournier einen besonderen 
Stellenwert ein. Diese veröffentlichte 1998  im Journal of Consumer Research die bisher um-
fassendsten Beiträge zum Verständnis von Marke-Kunden-Beziehungen und führte noch 
tiefgründigere Untersuchungen durch, als Bruhn und Eichen es in ihrer wissenschaftlichen 
Forschungsarbeit taten.
81
 Ziel des Beitrages war die Schaffung eines besseren Verständnisses 
zum Aufbau, der Pflege und der Erhaltung langfristiger Beziehungen  zwischen Kunden und 
ihren Marken. Dabei wurden Konzepte und Theorien der interpersonellen Beziehungsfor-
schung auf Beziehungen zwischen Marken und Kunden übertragen und untersucht. Fournier 
setzt sich, genau wie Bruhn und Eichen, mit der Thematik der Marke als Beziehungspartner 
auseinander, wobei auch die Theorie des Animismus als Grundlage dient. Diese besagt, dass 
Menschen dazu neigen Gegenstände und Marken zu personifizieren. Durch die technologi-
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sche Weiterentwicklung ist eine one-to-one Beziehung inzwischen auch auf Massenmärkten 
möglich, was dazu führt, dass jegliche Marketingmaßnahmen, wie TV-Spots, das Beschwer-
demanagement diese Annahme unterstützen. 
82
 
Nach Durchführung von Tiefeninterviews konnte Fournier dann den Beweis erbringen, dass 
Menschen auch mit Marken verschiedene Beziehungsformen eingehen. 
Im Anschluss wurde die Marke-Kunde-Beziehungsqualität als Indikator für die Qualität, die 
Tiefe und Stärke einer Beziehung aufgestellt. Mit Hilfe dieser können Beziehungen in die6 
verschiedenen Dimensionen: Liebe und Leidenschaft; Verknüpfung der Marke mit der eige-
nen Identität; Interdependenz; Bindung; Intimität und Qualität der Marke als Partner unterteilt 
werden. Je nach Intensität und Ausmaß werden diese wie folgt unterschieden:
83
 
Beginnend mit Dimension der Liebe und Leidenschaft, wird eine affektive Bindung an eine 
Marke, das Gefühl der Zuneigung bis hin zur obsessiven Abhängigkeit beschrieben. Die Mar-
ke gilt hier als unersetzlich und einzigartig.  
Die Verknüpfung der Marke mit der eigenen Identität zeigt, dass zum einen Rückschlüsse auf  
Verhalten in der Vergangenheit gezogen werden können, das heißt sie sind Ausdruck einer 
vergangenheitsbezogenen Identität. Zum anderen können sie Wunschvorstellungen ausdrü-
cken und eine zukünftige Identität beschreiben. 
Durch ein hohes Maß an Interdependenz kann ebenfalls eine starke Marken-Kunden-
Beziehungsqualität erreicht werden. Dies vollzieht sich zum Beispiel durch steigenden Kon-
takt zwischen einer Marke und dem Kunden, eine hohe Wiederkaufkraft mit steigendem Um-
fang, Cross-Selling und der zunehmenden Intensität individueller Interaktionen. 
Eine weitere Dimension stellt die Bindung dar, welcheeine emotionale und eine investitions-
abhängige Komponente enthält. Beide zusammen fördern die Stabilität der Beziehung.  
Ein hoher Grad an Intimität gilt als Überzeugung dafür, dass die Marke unersetzbar ist. Dem 
Kunden wird die Speicherung und Abrufung von Markeninformationen erleichtert, wenn er 
diese mit eigenen Erfahrungen und persönlichen Assoziationen verknüpfen kann. 
Als letzte Dimension wird von Fournier die Qualität der Marke als Partner festgelegt, welche 
von sechs Determinanten abhängig ist: der positiv empfundenen Kundenorientierung der 
Marke, der Beurteilung der allgemeinen Abhängigkeit, der Zuverlässigkeit und Berechenbar-
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keit der Marke, dem Ausmaß des Befolgens von Regeln, dem Vertrauen und der  Sicherheit 
der Marke.
84
 
Neben den aufgeführten Determinanten gelten ein etabliertes Beschwerdemanagement und 
eine gute Qualitätssicherung als essentiell für den Aufbau einer starken Marken-Kunden-
Beziehungsqualität. Insgesamt benötigen langfristige Beziehungen nicht nur positive Gefühle 
seitens des Kunden, sondern auch eine affektive und gefühlsbetonte Hinwendung, Verhal-
tensbindungen und unterstützende Glaubensvorstellungen.  
Nach der Konzeptualisierungwurde eine Messskala auf Grundlage der Tiefeninterviews auf-
gestellt und anschließend entwickelte Items von Experten untersucht. Danach fand ein Test 
bei Studenten statt, welche zum einen eine sehr enge Beziehung zu einer Marke und zum an-
deren eine sehr distanzierte Beziehung anhand von Items beurteilen sollten. Anhand der 
Überprüfung der Konvergenzvalidität konnten als Ergebnis der Tests nun sieben, statt urs-
prünglich sechs Dimensionen, durch 39 Items erfasst werden. 
Modell: 
 
Abbildung 7: Revidiertes Modell der Markenbeziehungsqualität85 
Neben der Entwicklung und Operationalisierung des Konzeptes existieren auch Wirkungsgrö-
ßen und moderierende Variablen.Fournir hat dabei folgende Wirkungsgrößen der Marke-
Kunden-Beziehungsqualität festgelegt: Die Häufigkeit der Nutzung, den Anteil der Nutzung 
oder des Kaufs innerhalb einer Produktkategorie, die Wiederkaufintention, die Beziehungs-
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dauer, unterstützende Kundenreaktionen, wie die Bereitschaft des Kunden auch Markenerwei-
terungen zu kaufen, die Resistenz gegenüber Wettbewerbern, die Wahrnehmung von Kunden-
reaktionen, die Top-of-mind Wahrnehmung und die Größe des Consideration Sets.
86
Als wei-
teres Ergebnis aus den Tests ließ sich der Zusammenhang zwischen dem Einfluss moderie-
render Variablen auf zwischenmenschliche Beziehungen und dem Einfluss auf Marken-
Kunden-Beziehungen feststellen. Als moderierende Variablen wurden der Beziehungsstil, der 
Beziehungsdrang, die interpersonelle Orientierung, die Bedeutung von Beziehungen im Le-
ben, das Geschlecht, die Ausbildung und das Alter erkannt.  
Je höher die Marke-Kunden-Beziehungsqualität, desto größer ist die Intention des Kunden 
zum Wiederkauf und zur positiven Weiterempfehlung des Produktes. Im Vergleich zu ande-
ren Konstrukten, wie z.B. der Markeneinstellung und der Zufriedenheit, kann die Marke-
Kunden-Beziehungsqualität Einfluss- und Wirkungsgrößen besser erklären, da mit Hilfe die-
ser Reaktionen des Kunden genauer analysiert und verstanden werden können. Darüberhinaus 
konnte nachgewiesen werden, dass Menschen, die häufigen und engen Kontakt zu anderen 
pflegen, dies auch in ihrem Verhalten gegenüber Markenartikeln zeigen. Das heißt, dass sich 
Verhaltensweisen in interpersonellen Beziehungen oft auch in Marke-Kunde-Beziehungen 
wiederspiegeln.
87
 
Zusammenfassend ist zu sagen, dass die Erkenntnisse aus der Dissertation von Fournier als 
entscheidende und wertvolle Grundlage für weitere Forschungsarbeiten und Untersuchungen 
zur Thematik der Marke-Kunden-Beziehungen dienen. Diese bekräftigen die Vermutung, dass 
die Bedeutung des Beziehungsdenkens für markenführende Institutionen unabdingbar ist. 
Sowohl die Intention des Kunden, zusätzlich andere Produkte der Marke zu kaufen, als auch 
die Bereitschaft im Laufe der Zeit ein Preispremium für das Produkt zu zahlen, können mit 
dem Konstrukt der Marke-Kunden-Beziehungsqualität erreicht werden. Kunden können au-
ßerdem besser eingeteilt werden und es wird nicht mehr nur zwischen loyalen und nicht-
loyalen Kunden differenziert. Somit ist es Fournier gelungen auch emotionale Komponenten 
bei der Analyse von Marke-Kunden-Beziehungen zu integrieren und diese nicht nur auf ratio-
nale Art zu untersuchen.  
Demgegenüber sieht sich Fournier jedoch auch einiger Kritik ausgesetzt. Zum einen wird 
durch Hadwich, welcher sich ebenfalls mit der Thematik beschäftigt, die inhaltlich breite 
Konzeptualisierung bemängelt, da eine klare Trennung zwischen Transaktionen und Bezie-
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hungen unter Berücksichtigung der Wirkungsgrößen, Dimensionen und Variablen als äußerst 
schwierig erscheint.In seiner Kritik äußert er ebenfalls Zweifel an der klaren Unterscheidung 
zwischen Einfluss- und Wirkungsgrößen innerhalb der Dimensionen. Besonders die Opera-
tionalisierung erscheint aufgrund der Vielzahl der Dimensionen als schwierig. Als weiterer 
Kritikpunkt wird die mehrfache Überarbeitung, der von Fournier aufgestellten Messskala, 
gesehen. Die Unterteilung in Dimensionen konnte bisher empirisch nicht nachgewiesen wer-
den. Das gleiche Problem bezieht sich auf die Wirkungs- und Einflussgrößen. Es zeigt sich, 
dass das Konstrukt der Marke-Kunden-Beziehungsqualität noch nicht eindeutig ist und wei-
terführender Untersuchungen bedarf.  
Insgesamt hat Fournier jedoch den bisher ausführlichsten und bedeutendsten Beitrag zur Ana-
lyse von Marke-Kunden-Beziehungen anhand der Marke-Kunden-Beziehungsqualität geleis-
tet.
88
 
Daneben führt Burmann in seiner Studie 16 verschiedene Theorien und Ansätze auf, dessen 
ausführliche Beschreibung jedoch den Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit sprengen 
würde. Es folgt deshalb eine Zusammenfassung der Erkenntnisse aus der Forschung zu Mar-
ke-Kunden-Beziehungen. Eine Tabelle im Anhang soll dabei zur Veranschaulichung dienen,  
und gibt einen Überblick über Hintergründe, Inhalte, zentrale Befunde und Perspektiven der 
Theorien. 
Laut Tabelle unterliegen die Mehrheit der Studien einer empirischen Überprüfung durch Ex-
perimente und Fallstudien. Daran zeigen sich der explorative Charakter und die Neuheit des 
Beziehungskonstrukts in der Forschung.Desweiteren fällt auf, dass verwendete Theorien oft 
aus der Psychologie und Verhaltenswissenschaft stammen, es aber wie bereits erklärt, noch 
keine einheitliche Beziehungsforschung gibt.  
Der Großteil der Studien ist aus der Sicht des Nachfragers angelegt, woran sich die große Be-
deutung der Perspektive des Nachfragers für den Beziehungsaufbau zeigt und der Versuch 
unternommen wird, die Gründe für seine Beziehungsbereitschaft herauszufinden. Eine Ver-
stärkung der Anbietersicht bei zukünftigen Forschungen, wird von Burmann jedoch empfoh-
len, um in der Lage zu sein konkrete Handlungsempfehlungen für Unternehmen auszuspre-
chen und eine Darstellung von Analysen und verwendeten Instrumenten zum Beziehungsauf-
bau aufzudecken.
89
 Die Verknüpfung beider Perspektiven in einem Modell existiert bisher nur 
konzeptionell und wurde nicht empirisch überprüft.  
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Der Vergleich aller Studien und Ansätze zeigt, dass sich ganz unterschiedlich mit dem Kons-
trukt der Marke-Kunden-Beziehung auseinandergesetzt wurde.  Besonders hervorzuheben 
sind die Modellansätze von Fournier, welche oftmals in modifizierter Art Anwendung finden.  
Als Kritikpunkt aller Ansätze sieht Burmann die fehlende Auseinandersetzung mit dem Be-
schwerdemanagement. Dieses ist im Rahmen einer Marke-Kunde-Beziehung äußerst wichtig, 
jedoch bisher in keiner Studie vorzufinden. Oftmals untersuchte und erwähnte man nur das 
Konstrukt markenseitiger Verstöße. Für die Zukunft wird hier dringender Forschungsbedarf 
gefordert. 
Daraus ergibt sich eine zentrale Forschungslücke „in einer empirisch-explikativen Analyse 
der Beziehungen zwischen Marken und ihren Kunden aus der Perspektive des Nachfragers 
mit dem Fokus auf dem Beschwerdemanagement als Markenführungsinstrument mit direktem 
Bezug zur Steuerung von Marke-Kunde-Beziehungen.“90 
4.2.4 Zusammenfassung und Aufdeckung von Forschungsdefiziten 
Ziel der Studie von Burmann war es, einen Überblick über aktuelle Forschungsergebnisse zu 
Marke-Kunden-Beziehungen zu geben. Dabei wurde festgestellt, dass durch den Aufbau einer 
starken Beziehung zwischen Marke und Kunden Wettbewerbsvorteile erzielt werden können. 
Die Konzentration jedes markenführenden Unternehmens sollte somit auf der Kundenbindung 
liegen, da aufgrund der zunehmenden Informationsflut eine erfolgreiche, direkte Ansprache 
potenzieller Kunden erschwert wird. Die Darstellung des aktuellen Forschungsstandes belegt 
jedoch auch, dass trotz mehrfacher Untersuchungen, bisher noch kein einheitliches Verständ-
nis innerhalb und zwischen den verschiedenen Ansätzen zur Beziehungsthematik vorliegt. 
In der Psychologie beschäftigt man sich vielmehr mit der Analyse verschiedener Beziehungs-
typen, statt der Erarbeitung einer allgemeingültigen Definition. Im Bereich des Marketing 
existieren zwar eine Vielzahl von Ansätzen, jedochliegt auch hier kein einheitliches Ver-
ständnis vor. Als Gemeinsamkeit aller ist jedoch hervorzuheben, dass es sich immer um Per-
sonen-Beziehungen handelt und Erkenntnisse aus der interpersonellen Forschung oft als 
Grundlage für der Ansätze dienen. Ebenfalls wurde erkannt, dass sowohl die Betrachtung der 
Unternehmens-, als auch der Nachfragerperspektive zum Aufbau starker Marke-Kunden-
Beziehungen notwendig ist. Als zentrales Konstrukt, wurde nach Fournier, die Beziehungs-
qualität zur Messung der Stärke einer Marke-Kunden-Beziehung festgelegt.
91
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Demnach lassen sich drei wesentliche Forschungsdefizite aufzeigen:
92
 
Zu allererst mangelt es an einer empirischen Überprüfung der Marke-Kunden-
Beziehungsqualität als allgemeingültiges Konstrukt gemäß Fournier. Diese konnte bisher 
noch nicht als Indikator zur Messung der Stärke zwischen Kunden und Marken nachgewiesen 
werden. Fournier legt zwar eine Grundlage, jedoch fehlt der tatsächliche Beweis dafür. 
Desweiteren liegt ein Defizit bei der Erfassung zentraler Wirkungsgrößen von Marke-
Kunden-Beziehungen beim Kunden vor, sowie deren empirische Überprüfung. Die Behaup-
tung, dass sich starke Marke-Kunden-Beziehungen auf das Verhalten und die Einstellung der 
Kunden z.B. durch Wiederkauf und positive Weiterempfehlung auswirken, ist wenig unter-
sucht beziehungswiese nicht bestätigt worden. Rentabilitätsüberlegungen auf Grundlage die-
ser Beziehungen werden Unternehmen somit erst durchführen, wenn der Zusammenhang be-
stätigt wurde. 
Die Analyse der Effektivität und Effizienz der aus Unternehmenssicht steuerbaren Determi-
nanten der Marke-Kunden-Beziehung wurde ebenfalls unzureichend erforscht beziehungswie-
se nicht empirisch dokumentiert. Neben der Kenntnis über die Vorteile einer Beziehungs-
orientierung für Unternehmen, ist zudem auch Klarheit über bestehende Determinanten der 
Marke-Kunden-Beziehung sowie den Ressourcenaufwand notwendig. 
Die Durchführung von Effektivitäts- und Effizienzanalysen sollte somit in zukünftigen For-
schungen durchgeführt werden. Als erste Determinanten konnten das Beschwerdemanage-
ment und die Anwendung kommunikationspolitischer Instrumente identifiziert werden. 
Ziel dieses Kapitels war es, einen Überblick über aktuelle, relevante Forschungsergebnisse 
und –erkenntnisse zur Rolle von Marken im Relationship Marketing zu geben. Trotz der aus-
sagekräftigen Studien von Bruhn/Eichen und Burmann/Wenske besteht auch zukünftig noch 
ein großer Forschungsbedarf auf diesem Gebiet. Im nächsten Kapitel wird der Zusammen-
hang zwischen der Markenbekanntheit, dem –image und Konstrukten wie der Markenzufrie-
denheit und des Commitment erklärt und Auswirkungen des Kundenverhaltens untersucht. 
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5 Konstrukte zur Beeinflussung des Kundenverhaltens 
bezüglich Marken 
Nachdem in den vorhergehenden Kapiteln ein ausführlicher Einblick in die Gebiete der Mar-
kenpolitik und desRelationship Marketing gegeben und aktuelle Forschungsergebnisse zu 
Marke-Kunden-Beziehungen aufgedeckt wurden, beschäftigt sich dieses Kapitel mit den 
Auswirkungen starker Marken, insbesondere der Markenbekanntheit und dem Markenimage, 
auf Konstrukte wie Leistungsqualität, wahrgenommener Wert, Beziehungsqualität, Kunden- 
& Markenzufriedenheit, Markenvertrauen, Commitment und Markenloyalität. Ziel ist es die 
Verhaltenswirkungen der Kunden und letztlich den Output des Unternehmens, aufgrund der 
Verbindung von starken Marken mit den verschiedenen Konstrukten des Relationship Marke-
ting, theoretisch zu untersuchen und zu analysieren. Auch wenn bisher noch keine allgemein-
gültige empirische Bestätigungexistiert, dient dieses Kapitel dazu, mögliche Verhaltensaus-
wirkungen von Kunden aufzudecken.  
Im ersten Schritt werden die Begriffe Markenbekanntheit und Markenimage genauer definiert. 
Desweiteren erfolgt eine ausführliche Beschreibung aller Konstrukte sowie eine genaue Er-
klärung der Zusammenhänge untereinander, welche anschließend die Auswirkungen auf das 
Kundenverhalten bzw. Rückschlüsse auf den Output des Unternehmens ziehen lässt. 
5.1 Definition der Markenbekanntheit und des Markenimages 
Wie bereits in Kapitel 2 aufgeführt, lassen sich Marken in Markenschemata darstellen. Diese 
werden mit Hilfe der Konstrukte Markenbekanntheit und Markenimage beschrieben. 
Die Markenbekanntheit ist eine notwendige Bedingung zum Aufbau des Markenimages und 
somit für den langfristigen Markenerfolg. Sie gilt als Voraussetzung, um spezifische Assozia-
tionen aufbauen und Vertrautheit und Zuneigung zu einer Marke schaffen zu können. Mar-
kenbekanntheit liegt genau dann beim Käufer vor, wenn dieser das Produkt der Marke bei 
seiner Kaufentscheidung berücksichtigt. Man unterscheidet hier zwischen der Tiefe und der 
Breite der Markenbekanntheit. 
Die Tiefe der Markenbekanntheit unterscheidet verschiedene Stufen der Bekanntheit und   
schätzt wie hoch die Wahrscheinlichkeit ist, dass der Kunde in bestimmten Situationen an die 
Konstrukte zur Beeinflussung des Kundenverhaltens bezüglich Marken  40 
Marke denkt.  Mit Hilfe der Markenbekanntheitspyramide werden die verschiedenen Stufen 
dargestellt. 
 
Abbildung 8: Pyramide der Markenbekanntheit93 
Die dominierend und intensiv aktive Markenbekanntheit liegt meist bei lowinvolvement Si-
tuationen vor, in denen es nicht zu ausgiebigen Beurteilungen der Produkte kommt. Die aktive 
Markenbekanntheit führt dazu, dass Marken bewusst ins Gedächtnis gerufen werden und dar-
aufhin eine Kaufentscheidung getätigt wird. 
Im Gegensatz dazu zeigt sich die passive Markenbekanntheit z.B. in Spontankäufen vor Ort, 
also direkt am Point ofSale. Die Wiedererkennung ist in solchen Situationen schon ausrei-
chend.
94
 Insgesamt gilt: „Je höher die Stellung, desto eher wird die Marke auch beim Kauf 
berücksichtigt.“95 
Die Breite der Markenbekanntheit bezieht sich auf die verschiedenen Facetten der Bekannt-
heit, also Kauf- & Verwendungssituationen, in denen der Kunde an die Marke denkt. Für eine 
erfolgreiche Markenführung ist es wichtig, die Bezugsgröße der Markenbekanntheit festzule-
gen. Eine vorherige Analyse, ob die Marke nur in bestimmten Verwendungssituationen, für 
Nutzenvorstellungen, Erlebnisse oder in der kompletten Produkt-& Dienstleistungskategorie 
Relevanz hat, ist unabdingbar. Die Markenbekanntheit ist somit insgesamt als notwendiges 
Kriterium des Markenerfolgs und als hinreichendes Kriterium für ein positives Markenimages 
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zu sehen. Dieses wird erzielt, wenn Marken bestimmte Kennzeichen aufweisen, welche be-
reits in Kapitel 2 schon erklärt wurden. Im Folgenden wird deshalb nur ein kurzer Überblick 
darüber geben, da dieser für den Weitergang im Kapitel essentiell ist.  
Kennzeichen des Markenimages sind somit: 
Die Art der Assoziation ist entscheidend. Diese kann sowohl emotional, als auch kognitiv 
sein. Starke Marken sind jedoch meist mit emotionalen Inhalten gekennzeichnet. Desweiteren 
ist die Stärke der mit der Marke verbundenen Assoziationen essentiell. Je stärkere Assoziatio-
nen vorliegen, desto positiver fällt auch die Markenbeurteilung aus. Es wird ebenfalls  zwi-
schen verbalen und nonverbalen Repräsentationen unterschieden. Meist sind nonverbale In-
halte erfolgsversprechender. Die Anzahl und die Einzigartigkeit von Assoziationen sind eben-
falls für das Markenimage ausschlaggebend. Ziel ist es, möglichst viele Assoziationen aufzu-
bauen und positive Gefühle und Sympathien in Bezug auf die Marke zu wecken. Die Befrie-
digung von Kundenwünschen und –bedürfnissen ist in Bezug auf die Relevanz der Assozia-
tionen ausschlaggebend. Letztes wichtiges Merkmal stellt die Zugriffsfähigkeit dar, d.h. ob 
eine Marke leicht ins Gedächtnis zu rufen ist oder nicht. Umso mehr Merkmale, der eben ge-
nannten, auf eine Marke zutreffen, desto stärker ist ihr Markenimage und somit auch der 
Markenerfolg.
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5.2 Definition aller Konstrukte und deren Zusammenhänge 
untereinander 
Im folgenden Punkt werden in Anlehnung an die Modelle von Bruhn und Esch alle Konstruk-
te in der unten abgebildeten Grafik erklärt und ihre Zusammenhänge erläutert. Dafür wurde 
eine Unterteilung aller Elemente in psychologische Wirkungen (transaktionsbezogen, bezie-
hungsbezogen) und Verhaltenswirkungen vorgenommen. 
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Abbildung 9: Beziehungskonstrukte und deren Zusammenhänge
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5.2.1 Verhaltenswissenschaftliche – transaktionsbezogene Wirkungen 
Beginnend mit den transaktionsbezogenen Wirkungen sind die Konstrukte wahrgenommene 
Leistungsqualität und wahrgenommener Wert zu nennen. 
Die wahrgenommene Leistungsqualität stellt eine Grundvoraussetzung für andere psychologi-
sche Wirkungen und Verhaltenswirkungen dar und tritt in Form der Wahrnehmung einzelner 
Transaktionen oder Dienstleistungen auf. Sie stellt die „Fähigkeit des Unternehmens dar, mit 
seinen Leistungen auf die Kundenerwartungen zu reagieren.“98 Um diese messen zu können 
ist es wichtig, den Qualitätsbegriff vorher zu definieren. Dieser wird in der Literatur durch 
zwei unterschiedliche Ansätze formuliert. Einerseits existiert ein kundenbezogener Aspekt, in 
welchem die Qualität durch die Wahrnehmung der Eigenschaften aus Sicht des Kunden beur-
teilt wird. Die Messung erfolgt hier nach subjektiven Kriterien. Andererseits sieht der pro-
duktbezogene Aspekt die Qualität als Summe der vorliegenden Merkmale von Produkten und 
Dienstleistungen, deren Messung objektiv erfolgt.  
In der Literatur wurden die fünf Qualitätsdimensionen Annehmlichkeit des tangiblen Umfel-
des, Zuverlässigkeit, Reaktionsfähigkeit, Leistungskompetenz und Einfühlungsvermögen 
festgelegt, welche konzeptionell und empirisch überprüft sind und somit allgemeingültig zur 
Messung der Leistungsqualität herangezogen werden können.  
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Die erste stellt die Annehmlichkeit des tangiblen Umfeldes dar, welche sich auf das äußere 
Erscheinungsbild des Anbieters bezieht. Darin eingeschlossen sind z.B. das Auftreten der 
Mitarbeiter und die Ausstattung der Arbeitsräume. Mit Hilfe der Zuverlässigkeit kann gemes-
sen werden, ob die versprochenen Leistungen auch auf genauso hohem Niveau vollbracht 
wurden. Die Reaktionsfähigkeit beinhaltet die Reaktionsbereitschaft und insbesondere die 
Schnelligkeit der Reaktion in Bezug auf die Erfüllung von speziellen Kundenanforderungen 
und z. B. Extrawünschen. Als vierte Dimension legte man Leistungskompetenz fest, welche 
die Art und Weise der Leistungserbringung in Bezug auf Höflichkeit, Wissen und Ver-
trauenswürdigkeit der Mitarbeiter messen soll. Das Einfühlungsvermögen dient als emotiona-
le Komponente zur Überprüfung, inwieweit der Anbieter die Fähigkeit besitzt, auf Kunden-
wünsche einzugehen und diese zu realisieren.
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Insgesamt sind die fünf Dimensionen als Mittel für Vergleiche zwischen der versprochenen, 
erwarteten und den tatsächlich erhaltenen Leistung zu sehen. Dabei ist es wichtig zu berück-
sichtigen, dass nicht immer alle Dimensionen Relevanz für die Leistungsqualität haben müs-
sen. Je nach der Art der Leistung (Individualleistung oder z.B. Dienstleistung) können ggf. 
Dimensionen wegfallen. Desweiteren wird die wahrgenommene Leistungsqualität durch das 
Ausmaß der Kundenerwartungen stark beeinflusst. Das heißt, dass heutige Erwartungen des 
Kunden und deren eventuelle Erfüllung auch Auswirkungen auf die zukünftige Beurteilung 
der Qualität haben werden. Die Dynamik der Kundenerwartungen im Verlauf der Zeit verän-
dert ebenfalls die wahrgenommene Leistungsqualität. Je größer die Differenz zwischen erwar-
teter und tatsächlich gelieferter Qualität ist, desto schneller steigen die Erwartungen des Kun-
den, da diese vorher in großem Maße übertroffen wurden. 
Zusammenfassend stellt die wahrgenommene Leistungsqualität eine Beurteilungsgröße bzgl. 
Effektivitätsgesichtspunkte dar. 
Das Konstrukt wahrgenommener Wert bezieht sich ebenfalls auf Transaktionen und stellt eine 
wesentliche Einflussgröße der Kundenzufriedenheit dar. Es kann als Mittel zum Aufbau von 
Wechselbarrieren für den Kunden dienen und hat auch als Treiber der Beziehungsqualität eine 
wichtige Bedeutung. Im Gegensatz zur wahrgenommenen Leistungsqualität, bezieht sich der 
wahrgenommene Wert auf Effizienzgesichtspunkte.  
Aus Kundensicht lassen sich vier verschiedene Formen definieren: Erstens, der wahrgenom-
mene Wert als Preis. Damit drückt der Kunde aus, wie viel er zu zahlen bereit ist, um eine 
gewünschte Leistung zu erhalten, bzw. wie viel ihm die gewünschte Leistung wert ist. Dane-
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ben kann die Bewertung auch auf Grundlage des Nutzens erfolgen. Somit bewertet der Kunde 
den erhaltenen Nutzen, den er aus der Inanspruchnahme einer Leistung gezogen hat. Zwei 
andere häufig verwendete Definitionen, welche auch als allgemeingültig gelten, sind der 
wahrgenommene Wert als Nutzen zu einem gegebenen Preis und der Wert als Preis-
Leistungsverhältnis. Generell vergleicht der Kunde meist den erhaltenen Nutzen mit dem da-
für aufgebrachten Aufwand. Kennzeichen des wahrgenommenen Nutzens sind die Leistungs-
qualität und beziehungsrelevante Aspekte des Relationship –Marketing, also insbesondere 
Maßnahmen der Kundenbindung und Pflege der Kundebeziehung. Als wahrgenommener 
Aufwand werden sämtliche Kosten, welche mit dem Kauf der Leistung verbunden sind, gese-
hen. Dazu zählen Such-, Aquisitions-, Transport-, Installations-, Wartungskosten, Fehlerrisi-
ko, Qualitätsfehlerkosten und der Preis für die genutzte Leistung.
100
 
In der Literatur existieren bisher viele verschiedene Auffassungen zum Konstrukt des wahr-
genommenen Wertes. Während früher eher ein rationaler, ökonomischer Nutzen als Kriterium 
herangezogen wurde, integriert man heute zunehmend emotionale Komponenten z.B. die Be-
wertung anhand des Konsumverhaltens eines Kunden. Die Wertvorstellungen unterscheiden 
sich z.B. auch nach Alter, Geschlecht, Einkommen und beruflicher Stellung. Im Unterschied 
zur wahrgenommenen Leistungsqualität ist der Wert ein persönlicheres Konstrukt, welches 
jedoch ebenfalls einen höheren Abstraktionsgrad in der Kundenwahrnehmung verlangt. Ein 
weiterer Unterschied ist, dass bei der Untersuchung dieses Konstruktes sowohl Nutzen-, als 
auch Aufwandskomponenten Berücksichtigung finden und keine rein leistungsbezogene Be-
urteilung unter Effektivitätsgesichtspunkten stattfindet.  
Insgesamt dienen die zwei transaktionsbezogenen Konstrukte wahrgenommene Leistungsqua-
lität und wahrgenommener Wert dem Kunden dazu, erhaltene Leistungen für sich besser beur-
teilen zu können. Diese Überlegungen erfolgen selbstverständlich im Geheimenund finden 
erst Ausdruck im anschließenden Verhalten des Kunden. Während mit der Leistungsqualität 
die Effektivität einer Leistung beschrieben wird, dient der Wert als Maß der Effizienz einer 
Transaktion. Wichtig für die Untersuchung dieser wissenschaftlichen Arbeit ist, der Zusam-
menhang aus starker Markenbekanntheit und –image und der Beurteilung der erhaltenen Leis-
tung durch den Kunden. Je stärker also eine Marke ist und  je mehr Assoziationen der Kunde 
mit ihr verbindet, desto positivere Gefühle werden in ihm hervorgerufen, was sich letztlich 
auf die Beurteilung der wahrgenommenen Leistungsqualität und den Wert beim Kundenaus-
wirkt. 
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5.2.2 Beziehungsbezogene Wirkungen 
Zum zweiten Teil der psychologischen Wirkungen zählen die beziehungsbezogenen Wirkun-
gen. Wie in Abbildung 9 dargestellt, gehören die Markenbekanntheit und das Markenimage 
an erster Stelle dazu, auf welchen dann alle weiteren Konstrukte aufgebaut bzw. erschlossen 
werden.  
Das Konstrukt der Markensympathie ist eine Dimension des Markenimages und dient als 
Verbindung zwischen Markenbekanntheit und Markenimage. Ein positives Image setzt eine 
gewisse Sympathie voraus, aber „eine Marke kann sympathisch wirken, ohne dass man von 
dieser ein klares Image hat.“101 
Wenn Markenbekanntheit, Markensympathie und Markenimage positiv sind, sind die Voraus-
setzungen für die Marken- und Kundenzufriedenheit gelegt. Das Konstrukt der Markenzufrie-
denheit vergleicht die wahrgenommene Leistung mit den subjektiven Erwartungen an eine 
Marke. Der Kunde vollzieht somit einen Soll-Ist-Vergleich der Leistung in Bezug auf die 
Marke. Dieser Prozess ist eine rein subjektive Einschätzung, welche stark von  dem bestehen-
den Image der Marke beeinflusst wird. Je positiver das Image, desto schneller wird auch die 
erhaltene Leistung in Verbindung mit der Marke besser beurteilt.  
Die Kundenzufriedenheit kann die Markenzufriedenheit beinhalten und wird sowohl in der 
wissenschaftlichen Diskussion, als auch in der Unternehmenspraxis weit häufiger als Kons-
trukt verwendet, als die Markenzufriedenheit. Die Zufriedenheit nimmt eine zentrale Stellung 
in der heutigen Marketingtheorie und -praxis ein und stellt auch hier das Ergebnis eines Ver-
gleichsprozesses zwischen der Erfahrung beim Gebrauch einer Leistung als Ist-Leistung und 
einem Vergleichsstandard als Soll-Leistung dar. Die Soll-Leistungen stellen Erwartungen und 
Idealvorstellungen des Kunden dar. Im Unterschied zur wahrgenommenen Leistungsqualität, 
tritt Kundenzufriedenheit erst bei der Erfüllung der gesamten Kundenerwartungen ein, nicht 
schon bei Erfüllung der Erwartungen bezüglich einzelner Leistungsmerkmale. Somit hat die 
Kundenzufriedenheit einen großen Einfluss auf das weitere Kundenverhalten, der Effizienz 
innerhalb des Unternehmens sowie den Unternehmenserfolg. 
Zur Messung der Kundenzufriedenheit existieren zwei bekannte Modelle: 
Das C-D-Paradigma (Confirmation/Disconfirmation) dient zur Erklärung der Entstehung von 
Kunden(un-)zufriedenheit und ist ein psychologischer Vergleich des Ist-Zustandes mit dem 
Soll-Zustand. Bei Übereinstimmung oder Übertreffung der Erwartungen tritt Confirmationein, 
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bei Nichterfüllung entsteht Disconfirnation. Trotz der weiten Verbreitung dieses Modells ent-
spricht das Konzept einem rein statischen Ansatz, welcher der eigentlichen Komplexität des 
Konstruktes nicht gerecht. Als Erweiterung könnte die Kundenzufriedenheit zum Beispiel 
über einen längeren Zeitraum in Form der Erfüllung von Erwartungen mehrerer Einzeltran-
saktionen gemessen werden. Damit wäre eine dynamische Perspektive des Konstrukts ge-
schaffen, welche in der Unternehmenspraxis zwingend notwendig erscheint, da zum Beispiel 
andere wahrgenommene Aspekte des Unternehmens, wie Interaktionen, Zufriedenheit mit 
Absatzmittlern und –kanal, nicht in direktem Zusammenhang mit der Leistung stehen, jedoch 
auch Auswirkungen auf die Kundenzufriedenheit besitzen.  
Zur Messung der Kundenzufriedenheit wurde das zweite Modell, das qualitative Zufrieden-
heitsmodell, entwickelt, anhand von welchem fünf verschiedene Zufriedenheitstypen unter-
schieden werden: Der fordernd Zufriedene, der stabil Zufriedene, der resignativ Zufriedene, 
der stabil Unzufriedene und der fordernd Unzufriedene. Mit Hilfe dieser Typenunterteilung ist 
erstmals eine differenzierte Betrachtung der Auswirkungen von Kundenunzufriedenheit in 
Verbindung mit der Analyse von Ursache-Wirkungszusammenhängen möglich. 
Mittlerweise ist vielfach nachgewiesen, dass Zufriedenheit eine wichtige Einflussgröße des 
Kundenverhaltens darstellt. Kundenzufriedenheit stellt somit ein wichtiges Bindeglied zwi-
schen den Aktivitäten des Unternehmens und den Verhaltensweisen der Kunden dar. In Bezug 
auf die Markenbekanntheit und das Markenimage lässt sich folglich ein positiver Zusammen-
hang zur Kundenzufriedenheit herstellen. Je positiver ein Kunde eine Marke wahrnimmt, je 
öfter er bei verschiedenen Kaufentscheidungen an sie denkt und je mehr  
Befriedigung er mit der Nutzung dieser empfindet, desto zufriedener ist er mit der Marke. 
Von der Intensität der Kundenzufriedenheit wird auch die Beziehungsqualität beeinflusst. Bei 
dieser besteht die Schwierigkeit darin, eine einheitliche Definition zu finden. Allgemein wird 
darunter die Fähigkeit des Unternehmens verstanden, die Beziehung zum Kunden entspre-
chend seinen Vorstellungen zu gestalten. Das bedeutet, dass eine Beurteilung auf Leistungs- 
und Beziehungsebene aber erst dann erfolgen kann, wenn mehrere Transaktionen und Episo-
den durchlaufen wurden, da eine Beziehung nur über einen Zeitraum und nicht zu einem Zeit-
punkt gemessen werden kann.
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Das klassische Qualitätsverständnis bezieht sich auf technisch messbare Leistungsmerkmale, 
die bestimmte Erwartungen und Anforderungen erfüllen müssen. Da das Konstrukt der Be-
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ziehungsqualität jedoch nicht objektiv, sondern nur anhand subjektiver Merkmale zu beurtei-
len ist, kann eine Messung nur indirekt erfolgen. 
Zudem existiert eine Vielzahl an Meinungen zur Definition der Beziehungsqualität bezüglich 
der Abgrenzung der Bezugsobjekte, der zeitlichen Orientierung und der Art des Konstruktes: 
Als Bezugsobjekt können entweder die Mitarbeiter (Kundenkontaktpersonen) oder das ge-
samte Unternehmen verstanden werden. Dabei ist die Wahrnehmung beider entscheidend, 
sodass diese nicht unabhängig voneinander zu sehen sind, da sie ebenfalls gegenseitig Ein-
fluss ausüben. Man kann demzufolge eine Differenzierung der Beziehungsqualität in eine 
organisationale und eine personelle Ebene. 
Der zeitliche Rahmen wird entweder durch eine Vergangenheitsorientierung, welche die Be-
urteilung aller bisherigen Interaktionen mit dem Anbieter aus Kundensicht bedeutetoder durch 
eine zeitintegrierende Orientierung, welche sowohl die Vergangenheits-, als auch die Zu-
kunftsorientierung enthält, bestimmt. Bei letzterem findet eine Abschätzung der zukünftigen 
Entwicklung, auf Basis des bisher gewonnen Vertrauens zum Anbieter, innerhalb der Bezie-
hung statt. Da es das Ziel jeder Beziehung ist, den gegenwärtigen Zeitpunkt zu überdauern, 
sind sowohl Vergangenheits-, als auch Zukunftskomponenten von großer Wichtigkeit für die 
Messung der Beziehungsqualität. 
Dritte Unterscheidungsform bildet die Art des Konstrukts. Diese kann entweder in Form eines 
derivativen „High-Order“ Konstrukts oder in Form einer eigenständigen Konzeptualisierung 
auftreten. Wie in Abbildung 9 veranschaulicht, stellt die Beziehungsqualität ein Konstrukt 
höherer Ordnung dar, welches jedoch die eigenständigen Konstrukte Kundenzufriedenheit, 
Commitment und Vertrauen miteinander verbindet. Bei der Auffassung als eigenständiges 
Konstrukt besteht der Vorteil darin, dass Marketingaktivitäten direkt auf die Beziehungsquali-
tät ausgerichtet werden können. Das Vertrauen und die Vertrautheit wurden in der Literatur 
als die zwei entscheidenden Dimensionen festgelegt. Während das Vertrauen einen zukunfts-
gerichteten Charakter besitzt, bezieht sich die Vertrautheit auf eine Bekanntheit mit einem 
Subjekt, Objekt oder einer Situation in der Vergangenheit. Bei Beziehungen zwischen Kun-
den und Unternehmen bezieht sich der Grad der Bekanntheit auf bisherige Verhaltensweisen 
und Einstellungen der Beziehungs- und Ansprechpartner.103 
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Die Beziehungsqualität steht somit für ein Konstrukt, bei welchem Kunden ihre Vorstellun-
gen bezüglich einer Leistung und dem Service mit dem tatsächlich erhaltenen vergleichen und 
beurteilen. 
Das Commitment gilt als weiteres zentrales beziehungsrelevantes Konstrukt und stellt einen 
wesentlichen Faktor erfolgreicher Beziehungen dar. Es ist definiert, als die Bereitschaft des 
Kunden in der Beziehung zu bleiben und ist durch folgende Wesensmerkmale geprägt: Zum 
einen durch die innere Verpflichtung des Kunden zur Aufrechterhaltung der Beziehung. Diese 
Annahme beruht auf der rationalen Bewertung der negativen Folgen bei Beziehungsbeendi-
gung. Demnach ist der Kunde nicht nur an strukturelle und vertragliche Rahmenbedingungen 
gebunden, sondern kalkuliert auch die Höhe der Wechselkosten incl. Such-, Implementie-
rungs- und Lernkosten. Das heißt die Gebundenheit kann auch aus rein finanziellen Motiven 
stattfinden.Zum anderen wird mit dem Commitment eine emotionale Verbundenheit erreicht, 
welche z.B. durch gemeinsame Ziele, Einstellungen und ggf. menschliche Vertrauensbezie-
hung zum Geschäftspartner entsteht.
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Daraus ergeben sich folgende Zusammenhänge: Je besser die Beurteilung des Kunden zum 
Unternehmen (oder zur Marke), desto höher ist das Commitment. Je höher das Commitment, 
desto eher lässt sich der Kunde an das Unternehmen oder eine Marke binden. Somit lässt sich 
auch hier der Zusammenhang zwischen einem positiven Markenimage auf die beziehungsbe-
zogenen Wirkungen feststellen. Je stärker eine Marke auftritt und je eher ein Nutzen erkenn-
bar ist, desto besser findet die Beurteilung aus Kundensicht statt und der Kunde ist bereit, an 
der Marke-Kunden-Beziehung festzuhalten.Das Commitmentbefindet sich daher in enger 
Verbindung zu den Verhaltenskonsequenzen des Kunden. Nach Bruhn kann es als ressour-
cenbezogener, sozialer und ökonomischer Treiber gesehen werden und besitzt einen entschei-
denden Einfluss auf die Markenreputation.
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Zahlreiche Studien belegen, dass Unternehmen, denen Käufer vertrauen, erfolgreicher sind. 
Trotz einer Vielzahl von Untersuchungen zum Konstrukt Markenvertrauen ist bislang kaum 
erforscht, warum Verbraucher einer Marke vertrauen und welche Folgen daraus für das Kauf-
verhalten entstehen. Markensympathie und Markenzufriedenheit sind zwar notwendige, aber 
keineswegs hinreichende Bedingungen zur Entstehung von Markenloyalität. Nur mit dem 
Aufbau von Vertrauen wird eine Marke für den Kunden erst langfristig interessant. Dazu zählt 
nicht nur die Einhaltung des klassischen Leistungsversprechens, sondern auch die Kreation 
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eines emotionalen Nutzens, eine einzigartige Markenpersönlichkeit und eine vertrauensbereite 
Zielgruppe.
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Das Konstrukt Vertrauen stellt eine notwendige Bedingung für den späteren Aufbau von 
Markenloyalität dar. Somit zählt es neben der Markenzufriedenheit, der Beziehungsqualität 
und dem Commitment als weiteres, wichtiges Konstrukt der beziehungsbezogenen Wirkun-
gen. 
Bauer/Neumann/Schüle definieren Markenvertrauens als eine Verhaltensabsicht, die sich 
durch eine Interaktion zwischen dem Objekt (Marke) und dem Subjekt (Kunde) ergibt. Vor-
aussetzung dafür ist, dass die Marke vertrauenswürdig und der Kunde vertrauensbereit ist. 
Aus ökonomischer Sicht ist Vertrauen letztlich nur dann entscheidend, wenn es auch zum 
Kauf einer Leistung kommt. Auf der anderen Seite vertrauen Menschen Marken auch nur, 
wenn sie diese als vertrauenswürdig einschätzen.  Markenvertrauen ist also weder ausschließ-
lich ein Merkmal des Käufers, noch des Verkäufers. Vielmehr ist es „ ... die relativ stabile 
Bereitschaft eines potenziellen Käufers, sich auf ein konkretes Markenversprechen, d.h. die 
Zusage einer Marke, ihren Kunden einen bestimmten Nutzen zu stiften, zu verlassen. Neben 
dem Vertrauen in die Produkt-, Preis-, Distributions-, und Kommunikationspolitik  des Anbie-
ters zählt dazu auch das Vertrauen in die versprochenen Merkmale der Markenpersönlichkeit 
und in den von der Marke zugesagten emotionalen Nutzen.“107 
Markenvertrauen beschreibt demzufolge den Grad, in dem sich ein Konsument auf eine Mar-
ke verlassen kann. Je mehr Vertrauen ein Kunde ihr gegenüber hat, desto mehr minimiert sich 
sein wahrgenommenes Kaufrisiko. Die Markenbekanntheit, das Markenimage und die Mar-
kenzufriedenheit prägen das Vertrauen in eine Marke in großem Maße.
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In der Literatur wurden fünf Vertrauenstreiber festgelegt, welche in den Mittelpunkt des Mar-
kenmanagements gehören. Den ersten Treiber stellt die Kompetenz dar, mit welcher die Mar-
ke belegt, dass sie überdurchschnittlich befähigt ist, dem Kunden herausragende Leistungen 
anzubieten. 
Desweiteren wurde mit der Markenintegrität festgelegt, dass die Marke für all ihre Ans-
pruchsgruppen erreichbar und zugänglich sein muss. Dazu zählen insbesondere Mitarbeiter, 
Kunden, Lieferanten, Investoren und die Öffentlichkeit. Mit der Markenloyalität soll in Form 
von Kundenbindungssystemen und Loyalitätsprogrammen dem Kunden gegenüber Vertrauen 
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aufgebaut werden. Als weiteren Treiber wurde die Markenbeständigkeit identifiziert, welche 
Ausdruck in Kontinuität und Konsistenz des Markenauftritts findet. Das heißt, dass die Slo-
gan, Werbelinien oder Kernbotschaften der Beständigkeit widersprechen würden und eher 
Misstrauen als Konsequenz mit sich ziehen. Der fünfte Treiber ist die Aufgeschlossenheit. 
Mit Innovationskraft, Flexibilität und Anpassungsbereitschaft soll die Marke die Fähigkeit 
und das Potenzial zur permanenten Veränderung, ohne eine inkonsistenten Markenauftritt zu 
riskieren, vollbringen.
109
 
 Die Wirkungsabsicht von Marken ist es, Vertrauen zu gewinnen und aufzubauen. Dies führt 
in Folge zu einer Vereinfachung der Kaufentscheidung für den Kunden und gibt ihm eine 
gewisse Sicherheit beim richtigen Treffen seiner Entscheidungen, ohne groß darüber nach-
denken zu müssen. In einem Satz gesagt: „Wenn Menschen Marken vertrauen, kaufen sie 
mehr, bezahlen sie mehr, probieren sie mehr, reden sie mehr.“110 
Zusammenfassend handelt es sich auch beim Markenvertrauen um ein wichtiges Konstrukt, 
welches nachgelagerte ökonomische Größen, wie Umsatz und Marktanteil eines Anbieters in 
erheblichem Maße beeinflussen kann. Starke Marken, welche eine positive Reputation besit-
zen, steigern das Markenvertrauen des Konsumenten umso mehr. Je einschätzbarer das zu-
künftige Markenverhalten für einen Konsumenten ist, desto höher ist auch sein Markenver-
trauen. Gleiches gilt auch bezüglich der Kompetenz einer Marke. 
111
 
5.2.3 Verhaltenswirkungen 
Nach der ausführlichen Untersuchung der transaktions- und beziehungsbezogenen Konstruk-
te, beschreibt dieser Abschnitt, die in der Grafik rechts dargestellten Verhaltenswirkungen, 
welche als Konsequenz auf das Zusammenwirken starker Marken, insbesondere der Marken-
bekanntheit und dem Markenimage, auf die im oberen Abschnitt erklärtenKonstrukte, entste-
hen. Besonders die Auswirkungen von Kundenzufriedenheit prägen das zukünftige Kunden-
verhalten und den Erfolg des Unternehmens. 
Im Anschluss wird deshalb in die Punkte Kundenverhalten und Erfolg des Unternehmens un-
terschieden. 
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Beginnend mit dem Kundenverhalten, kann festgestellt werden, dass aus den genannten psy-
chologischen Wirkungen im Idealfall Kundenbindung folgt. Diese besitzt im Relationship 
Marketing eine große Bedeutung, da es das Ziel jeder Kundenbeziehung ist, diese im Zeitab-
lauf zu intensivieren und den Kunden langfristig an das Unternehmen zu binden. Gemeint 
sind damit alle psychologischen Bewusstseinsprozesse bzw. sichtbaren Verhaltensweisen ei-
nes Kunden, die eine Erhaltung oder Intensivierung einer Beziehung zum Unternehmen auf-
grund bestimmter Bindungsursachen bewirken.
112
 
Bei der nachfragebezogenen Sichtweise finden die Begriffe Kundentreue und Kundenloyalität 
auch häufig Verwendung, wenn über Kundenbindung gesprochen wird. Tatsächlich lässt sich 
ein Zusammenhang zwischen diesen Konstrukten feststellen, jedoch muss eine positive, frei-
willige Kundenbindung, als Bedingung dafür gegeben sein. Da es ebenfalls einen negativen 
Aspekt, z. B. im Falle einer vertraglichen oder ökonomischen Bindung gibt, kann die Behaup-
tung für Kundenloyalität und –treue nicht allgemeingültig festgelegt werden. 
 
 
Abbildung 10: Konzeptionalisierung des Konstrukts Kundenbindung113 
Abbildung 10 zeigt sehr genau die möglichen Verhaltensweisen gebundener  Kunden: 
Zum einen kann es zum Wiederkauf des gleichen Produktes oder zum Kauf eines anderen, 
vom gleichen Unternehmen hergestellten Produktes (Cross-Buying), kommen. Daneben kann 
ebenfalls eine positive Weiterempfehlung ausgesprochen werden und die Akzeptanz bezüg-
lich Preiserhöhungen steigt. 
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Die Weiterempfehlung erfolgt meist in Form von Mund-zu Mund-Kommunikation. Diese 
stellt eine positive, neutrale oder  negative Äußerung eines Kunden, bezüglich objektiv oder 
subjektiv wahrgenommener Merkmale eines Bezugsobjektes, dar.  Eine positive Einstellung 
des Kunden, welche nicht nur durch Bindung i. F. v. Wechselbarrieren, sondern durch eine 
psychologische oder monetäre Motivation (Kunden-werben-Kunden) entstanden ist, führt zur 
Weiterempfehlung des Unternehmens an Freunde, Bekannte und Kollegen. Dieses Verhalten 
findet man meist bei besonders loyalen Kunden. 
114
 
Die am häufigsten diskutierte Auswirkung bei Kundenzufriedenheit, ist die Kundenloyalität, 
welche Loyalität als Verhaltensintension von Kunden, deren Einstellung Verbundenheit zu 
einer Marke oder einem Unternehmen ausdrückt, definiert.  Diese wird, ebenso wie die Kun-
denbindung, nach Homburg in drei Dimensionen unterschieden: 
Erstens in das Wiederkaufverhalten eines Kunden im Hinblick auf das gleiche Produkt. Zwei-
tens in das Zusatzkaufverhalten (Cross-Buying) des Kunden in Hinblick auf andere Produkte 
des gleichen Anbieters. Und drittens in das Weiterempfehlungsverhalten des Kunden gegenü-
ber anderen, potenziellen Kunden. 
Die Schaffung bzw. das Erreichen von Kundenloyalität gilt als Möglichkeit zur zukünftigen, 
erfolgreichen Behauptung am Markt. Dies ist deshalb so wichtig, da anhand einer Studie fest-
gestellt wurde, dass 72% derKonsumenten, Produkte in verschiedenen Produktgruppen als 
austauschbar empfinden.
115
 
Sigrist unterteilt die Kundenloyalität in die drei Ebenen bisheriges Verhalten, Verhaltensab-
sicht und Einstellung. Das bisherige Verhalten bezieht er auf den Erwerb der Marke in der 
Vergangenheit und schlussfolgert deshalb auch einen Erwerb in der Zukunft.Die Verhaltens-
absicht erklärt er anhand einer Weiterempfehlung der Marke oder des Produktes in der Ver-
gangenheit und behauptet, dass der Kunden demzufolge auch die Intention hat, dies zukünftig 
zu tun. Damit wird auch ein erhöhtes Cross-Selling Potenzial erwartet. Die Einstellungsebene 
ist durch Zufriedenheit, Commitment und Vertrauen gekennzeichnet, weshalb der Konsument 
Überredungsversuche gegenüber einer anderen Marke bewusst abwehrt und seiner Marke 
oder seinem Anbieter gegenüber loyal bleibt.116 
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Loyale Kunden akzeptieren in den meisten Fällen auch eine erhöhte Fehlertoleranz und sind 
sogenannte Fürsprecher der Marke. 
Eine weitere Auswirkung der Kundenzufriedenheit stellt eine veränderte Einstellung bezüg-
lich des Preisverhaltens dar. Je höher die Zufriedenheit mit der Leistung des Anbieters, desto 
höher auch die Preisbereitschaft des Kunden. Negative Verhaltensreaktionen auf Preiserhö-
hungen können außerdem abgeschwächt werden. Zufriedene Kunden fragen Preiserhöhungen 
auch eher nach und bringen faire Motive des Anbieters in Verbindung mit dem Preisans-
tieg.
117
 
Die zweite Verhaltensdimension stellt der Erfolg des Unternehmens dar. Dieser wird in den 
Markt- und den wirtschaftlichen Erfolg unterschieden. Der Markterfolg kann anhand des 
Wachstums des Marktanteil und der Zahl der neu gewonnenen Kunden gemessen werden. Im 
Gegensatz dazu berechnet sich der wirtschaftliche Erfolg aus ökonomischen Erfolgsgrößen 
wie z.B. der Umsatz-, der Kapitalrendite und des Shareholder Value.  
Eine Vielzahl an Forschungsergebnissen bestätigen den direkten positiven Zusammenhang 
zwischen der Kundenzufriedenheit und dem Unternehmenserfolg (insbesondere ROI, ROA, 
Höhe zukünftiger Cash-Flow) einerseits und der Kundenzufriedenheit und dem Markterfolg 
andererseits.Demgegenüber lässt sich kein einfacher linearer Zusammenhang zwischen der 
Kundenzufriedenheit und dem Unternehmenserfolg feststellen. Jedoch erfolgt ein kontinuier-
licher Anstieg des Unternehmensgewinns bis zu einem optimalen, je zufriedener die Kunden 
sind. Ab dann würde jede weitere Verbesserung der Kundenzufriedenheit einen Gewinnrück-
gang bewirken.
118
 
Zusammenfassend ist zu sagen, dass alle in diesem Kapitel vorgenommenen Untersuchungen 
einen wesentlichen Beitrag zum Fortgang dieser Forschungsarbeit geleistet haben. Die Aus-
wirkungen der Verbindung von Markenbekanntheit und Markenimage mit transaktions- und 
beziehungsbezogenen Konstrukten führte letztendlich zu einer tiefgreifenden Analyse mögli-
cher Verhaltenswirkungen seitens der Kunden. Damit ist Anbietern eine Möglichkeit gegeben 
worden in zukünftigen Kundenbeziehungen Verhaltensauswirkungen vorherzusehen und de-
mentsprechend darauf zu reagieren. Desweiteren ist es nun möglich anhand bestimmter Fak-
toren auf das Kundenverhalten gezielter zu reagieren oder Einfluss auszuüben. 
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6 Best Practice Beispiel 
Das folgende Kapitel dient zur Veranschaulichung der bisher erarbeiteten Inhalte aus Mar-
kenpolitik und Relationship Marketing. Anhand eines gut ausgewählten Praxisbeispiels soll 
der Frage, wie die Marke als ein immaterielles Konstrukt zur Intensivierung der Kundenbe-
ziehung beitragen kann, nachgegangen werden. 
6.1 EXX Dresden 
Großes modisches Interesse und der Wunsch sich von der Masse abzuheben, führten bei den 
Brüdern Sven und Peer Anders 1993 dazu, ihr erstes eigenes Textilgeschäft in Dresden zu 
eröffnen. Sie erkannten eine Marktlücke und eröffneten direkt im SzeneviertelDresden-
Neustadt das erste Geschäft in ganz Ostdeutschland mit einem Angebot der Mar-
ke„HUGO“für Männer. Es wurde immer vom „HUGO-Laden in der Neustadt“ gesprochen. 
Besondere Unterstützung im Bereich Werbung und Marketing erhielten die Brüder damals 
noch direkt von der HUGO BOSS AG. Daneben führten sie Marken wie „Armand Basi“ (jun-
ge Linie von Windsor) und „Clothcraft“. Bereits 1997 erfolgte die zweite Ladeneröffnung 
unter dem Namen EXX. Dieser war angelehnt an das frühere Exquisit der DDR, welches 
schon damals eine Einkaufmöglichkeit für exquisite Kleidung darstellte. Mit dem EXX sollte 
ein Ort geschaffen werden, an dem junge, modebewusste Menschen (anfangs nur Männer) 
hochwertige, exklusive Bekleidung erwerben konnten.119 
Ab 1998 erfolgte die Einführung von Frauenbekleidung, ebenfalls beginnend mit der Marke 
„HUGO“. Ziel war es auch hier die jungen, modebewussten Frauen zwischen 25-30 Jahren als 
potenzielle Kundinnen zu gewinnen. Jedoch zeigte die Realität bereits nach kürzester Zeit, 
dass der berufliche Werdegang und die Familienplanung bei Frauen dazu führten, dass die 
Notwendigkeit und die Möglichkeit sich teure Mode zu leisten, erst z.B. ab dem 30. Lebens-
jahr als gegeben erschien. Ein großes Problem lag darin, dass die Passform von „HUGO“ auf 
sehr schlanke, dünne Frauen ausgerichtet war und die tatsächlichen Kundinneneine andere, 
fraulichere Figur besaßen, folglich nicht in die Kleidung passten. Aus diesem Grund wurden 
weitere Marken wie „Patrizia Pepe“ und „BOSS Women“ in das Sortiment des Textilge-
schäfts aufgenommen. Diese entsprachen den Vorstellungen der Stammkundschaft, welche 
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bereits in 2005 50% des Umsatzes generierte.Um das langfristige Überleben der Unterneh-
mung, trotz der zunehmenden Konkurrenz im Dresdner Zentrum und der Allgegenwertigkeit 
hochwertiger Mode sicherzustellen, begannen die Brüder Anders ab 2006 mit dem Auf- und 
Ausbau der Eigenmarke „ANDERS & ANDERS“. Im folgenden Abschnitt werden deshalb 
die Eigenmarke und das Konzept für ein erfolgreiches Relationship Marketing vorgestellt.  
6.2 Erfolgreiches Kundenbeziehungsmarketing am Beispiel der Marke 
„Anders und Anders“ 
Bedingt durch die zunehmende Auferlegung festgesetzter Liefertermine, Zahlungsziele und 
Gewinnmargen großer Modekonzerne, sahen sich die Einzelhändler Sven und Peer Anders 
gezwungen, ihre bereits gereiften Ideen 2006 in Taten umzusetzen und eine Eigenmarke, wel-
che exklusive Kundenwünsche bezüglich Schnitt und Design erfüllen sollte, aufzubauen.  
Beginnend mit dem ersten „unsichtbaren Unterhemd für Männer“ entwickelten sie ein Klei-
dungsstück, welches einerseits den Schnitt eines gängigen Tanktops besaß, andererseits je-
doch einen tiefer gelegten V-Ausschnitt beinhaltete, sodass auch beim Öffnen der obersten 
Hemdknöpfe kein Unterhemd sichtbar war. Dieses Produkt entstand direkt auf Wunsch von 
Stammkunden, welche den Mangel an perfekt sitzenden Unterhemden des Öfteren während 
ihrer Einkäufe geäußert hatten. Aufgrund des erfolgreichen Abverkaufs beschloss man eine 
eigene Kollektion für Männer und Frauen zu kreieren. 
Parallel dazu erfolgte die Patentanmeldung der Marke „Anders und Anders“, welche zukünf-
tig für folgende Werte stehen sollte: Exklusivität, gegeben durch die Einzigartigkeit der Pro-
dukte und beste Qualität zu günstigeren Verkaufspreisen als bei etablierten Marken. Zusätz-
lich wurde im Vergleich zu Marken wie „HUGO“, „BOSS“, „Strellson“ und „Patrizia Pepe“, 
mit dem Erwerb von Produkten der Eigenmarke die regionale Textilindustrie in Sachsen un-
terstützt. Alle Kleidungsstücke werden noch heute zu 100% in Deutschland designt und pro-
duziert. Die Brüder Anders erkannten, dass die Herstellung kleiner Kollektionen in Deutsch-
land wesentlich günstiger ist, als eine Verlagerung ins Ausland. Damit erlangen sie einen ent-
scheidenden Wettbewerbsvorteil gegenüber der Konkurrenz. 
Nachfolgend wird die Marke anhand, des von Esch entwickelten, Markensteuerrrades defi-
niert und Wesensmerkmale vorgestellt.
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 Anhand der Markenattribute wurde aus Hersteller-
sicht für die Produkte festgelegt:Technisch-funktionale Eigenschaften durch die Verwendung 
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hochwertigster Stoffe und einer perfekt ausgearbeiteten Passform. Emotionale Eigenschaften 
ausgelöst durch Gefühle wie Exklusivität, Selbstverwirklichung und einen außergewöhnlichen 
Tragekomfort sollten besonders während des Kauferlebnisses im EXX durch die Brüder An-
ders vermittelt werden. Daneben wurde besonders die regionale und nachhaltige Produktion 
der Textilien immer wieder in den Vordergrund gestellt, sodass die Kunden beim Kauf sogar 
das Gefühl hatten, ein Stück soziale Verantwortung zu übernehmen und damit die lokale In-
dustrie zu unterstützen. Kostenbezogene Eigenschaften wurden durch einen gleich bleibend 
hohen Qualitätsanspruch, jedoch zu Anfangspreislagen im Vergleich zu Modemarken wie 
„HUGO“, „Armani“ usw., definiert. Dies stellt auch eine wichtige Komponente des Netto-
Nutzens dar, welcher hier neben den Kostenaspekten besonders auch die exklusiven Service-
leistungen der Ladenbesitzer beinhaltet. Dazu gehören neben einer professionellen Beratung 
auch eine kostenlose Umänderung der Kleidung, teilweise sogar Maßanfertigungen und Ein-
ladungen zu Events, wie der eigenen Fashionshow oder Vernissagen mit anschließender Par-
ty, welche direkt im EXX durchgeführt werden.  
Die Markentonalität beschreibt nachEsch Erlebnisse, Persönlichkeits- und Beziehungsmerk-
male und äußert sich z.B. schon in derAuthentizität des Markennamens. Dazu kommt ein mo-
derner Lifestyle, welcher selbst durch die Inhaber des EXX vertreten und anhand der Produk-
te sichtbar wird. Die Marke gilt als modisch und hochwertig, welche gleiche oder bessere 
Qualität im Gegensatz zu Topmarken garantiert. Daneben erfährt der Kunde ein einzigartiges 
Markenerlebnis beim Kauf der Produkte: Eine hochwertige Präsentation am Point ofSale mit 
direktem Kontakt zu den Designern und einer 24h Verfügbarkeit über den aufgebauten Onli-
neshop mit Shootingbildern der aktuellen Kollektionen.  
Den vierten Teil des Markensteuerrrades stellt das Markenbild dar, welches Eindrücke zur 
Marke durch verschiedene Kommunikationsmittel übermittelt. Das Design und der Schriftzug 
der Marke sollen mit Hilfe der jungen, stylischen Schriftart Aufmerksamkeit und Dynamik 
erzeugen. 
 
Abbildung 11: Logo der Eigenmarke 
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Kommunikation erfolgt über mehrere Kanäle. Erstens über direkten Kontakt am POS und 
zweitens über SMS mit persönlicher Ansprache, welche ca. alle zwei Monate an Stammkun-
den verschickt wird, um mit Hilfe von Links zur Website und auf Facebook auf neue Kollek-
tionen oder bevorstehende Events aufmerksam zu machen. Der Kunde soll einerseits visuell 
den Eindruck erhalten, dass die Marke „Anders und Anders“ clean und geradlinig ist und ähn-
lich wie der Bauhausstil eine zeitlose Eleganz verkörpert. Anderseits werden diese Merkmale 
durch die besondere Haptik der Produkte, in Form von Verwendung bester Stoffqualitäten 
und perfekt geschnittener Passformen zusätzlich unterstützt. 
Angefangen mit dem „unsichtbaren Unterhemd für Männer“ in 2006, entwickelten die Anders 
Brüder bis dato komplette Frauen- und Männerkollektionen. Für Frauen wurden besonders 
viele Kleider, sowohl für den Beruf, als auch den Alltage kreiert. Männern werden komplett 
eigens gefertigte Anzüge der Marke „Anders und Anders“ angeboten, welche sogarmit selbst 
designten Gürteln und Krawatten abgerundet werden.  
Ziel des Auf- und Ausbaus der Eigenmarke war es sich eine eigene Einnahmequelle zu schaf-
fen, welche losgelöst von festgesetzten Vorgaben großer Modekonzerne zusätzlich individuell 
auf die Bedürfnisse der Kunden entwickelt wurde. Stammkunden, welche teilweise bereits 
seit 15Jahren im EXX Dresden einkaufen andauern, sollen durch die exklusiven Produkte der 
Anders und Anders Kollektionen auch weiterhin an das Unternehmen gebunden werden. Un-
terstützt wird dieses Vorhaben über mehrere Marketingmaßnahmen. Einerseits in Form einer 
starken Präsenz im Internet in Form des Onlineshops unter Anders-und-Anders.com und der 
gepflegten eigenen Facebookseite. Daneben werden Kunden zu besonderen Events, wie den 
eigenen Fashionshows z.B. bei der Mercedes Benz Fashion Club Night in Dresden und Ver-
anstaltungen aus der Musik- und Kunstszene eingeladen. Diese beinhalten neben Vernissagen 
von Thomas Kern (Neffe von Georg Baselitz) direkt im EXX auch die Vorstellung der neuen 
CDs des Ladenbesitzers Peer Anders, welcher ebenfalls als DJ aktiv ist.121 
Am Beispiel der Brüder Anders konnte die wichtige Bedeutung der Marke im Kundenbezie-
hungsmarketing aufgezeigt werden. Die Eigenmarke „Anders und Anders“ wurde seit ihrer 
Gründung gezielt mitMarketingmaßnahmen, welche besonders Stammkunden langfristig an 
das EXX binden sollten, verknüpft. Damit wurde der Dialog zwischen Kunde und Anbieter 
erst richtig ins Leben gerufen und gestärkt. Im direkten Kontakt zu den Designern und Laden-
besitzern können Kunden ihre Wünsche und Bedürfnisse bezüglich zukünftiger Kollektionen 
äußern und werden direkt mit ihren Ideen in den Produktentwicklungsprozess eingebunden. 
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Dies stärkt das Image der Marke in großem Maße. Zusätzlich erleben Kunden die authenti-
sche Präsentation der Marke in ihren Eigenschaften Exklusivität, Dynamik, höchste Qualität 
tagtäglich an den Anders Brüdern, womit das Zugehörigkeitsgefühl zusätzlich intensiviert 
wird. Abschließend ist zu sagen, dass alle Beziehungen zu Stammkunden, welche teilweise 
bereits seit 1997 existieren, durch großes Vertrauen von beiden Seiten geprägt sind. Mit der 
Kreation der Eigenmarke wurde somit ein Instrument geschaffen, welches mit Unterstützung 
entsprechender Marketingmaßnahmen, die langfristige Kundenbindung ermöglicht und dem 
Unternehmen langfristig positive Erträge sichert. 
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7 Zusammenfassung und Ausblick 
Die vorliegende Arbeit verfolgt das Ziel, die Rolle der Marke im Relationship Marketing zu 
untersuchen und die Bedeutung der Marke im Kundenbindungsprozess herauszufinden. We-
sentliche Ergebnisse und ein Ausblick (auf weiteren Forschungsbedarf) werden nachfolgend 
zusammengefasst. 
7.1 Ergebnisse der Arbeit 
Ausgangspunkt der Untersuchung war die Beobachtung des zunehmenden Einflusses von 
Marken auf das Relationship Marketing. Darauf aufbauend wurden als Ziel der Arbeit Aus-
wirkungen starker Marken auf Kundenbeziehungen untersucht, um daraus eine Handlungs-
empfehlung für Unternehmen bezüglich der erfolgreichen Gestaltung von Marke-Kunden-
Beziehungen auszusprechen 
Die theoretischen Grundlagen der Thematik wurden zunächst in den Kapiteln 2 und 3 eingeg-
renzt.  
Bei der Analyse des aktuellen Forschungsstandes wurde zum einen die Markenbeziehungs-
qualität im Konsumgütermarkt anhand eines Messmodells empirisch getestet. Dabei wurde 
herausgefunden, dass die Qualität der Marke als Beziehungspartner, einen dominanten Ein-
fluss auf die Gestaltung der Kundenbeziehung hat, die Qualität der Marke-Kunde Beziehung 
demzufolge als zentrales Beurteilungskriterium für Marke- Konsument-Beziehungen heran-
gezogen werden kann. Außerdem wurde empirisch bestätigt, dass ein wechselseitiger Interak-
tionsprozess für die Gewährleistung von Markenzufriedenheit, Markenstabilität und der Be-
friedigung von Kundenbedürfnissen essentiell ist. Der Vertrauensaufbau in Dialogen stärkt 
außerdem die Kundenbeziehung. Der Vergleich aller Ergebnisse und Ansätze der zweiten 
Studie zeigte, dass sich ganz unterschiedlich mit dem Konstrukt der Marke-Kunden-
Beziehung auseinandergesetzt wurde. Besonders hervorzuheben sind die Modellansätze von 
Fournier, welche oftmals in modifizierter Art Anwendung finden. Je stärker eine Marke-
Kunden-Beziehung ist, desto größere Wettbewerbsvorteile werden erzielt. Zusätzlich wurde 
nachgewiesen, je höher die Marke-Kunden-Beziehungsqualität ist, desto größer wird auch die 
Intention des Kunden zum Wiederkauf oder einer positiven Weiterempfehlung. 
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In Kapitel 5 wurden die Auswirkungen verhaltenswissenschaftlicher Konstrukte auf das Kun-
denverhalten und das ökonomische Verhalten der Unternehmung untersucht. Wenn Marken-
bekanntheit, Markensympathie und Markenimage positiv sind, sind die Voraussetzungen für 
die Marken- und Kundenzufriedenheit gelegt. Diese wiederum ist neben den Konstrukten 
Beziehungsqualität, Commitment und Markenvertrauen, Grundlage für das Erreichen von 
Kundenbindung, Kundenloyalität und ein verändertes Preisverhalten des Kunden gegenüber  
einer Marke. Unternehmen sollten daher einerseits stets bemüht sein eine enge Marke-
Kunden-Beziehung aufzubauen und zu pflegen. Andererseits sollten sie im direkten Dialog 
mit ihren Kunden stehen, um deren Bedürfnisse zu erkennen und langfristig zu befriedigen.  
Ein praxisrelevantes Beispiel wurde durch, ein in Kapitel 6 beschriebenes Kleinunternehmen 
in Dresden, integriert und dient als Veranschaulichung des im Voraus erarbeiteten theoreti-
schen Teils. 
Einen wesentlichen Beitrag zu dieser Arbeit leisteten die zwei vorgestellten Studien aus Kapi-
tel 4, da sich in der Literatur bisher wenig zu dieser Forschungsthematik geäußert wurde. 
7.2 Ausblick 
Weiterer Forschungsbedarf erstreckt sich insbesondere auf die folgenden drei Punkte: 
Das geschaffene Messmodell aus der Studie von Bruhn und Eichen dient bisher, in einer be-
ziehungsorientierten Markenpolitik, als Instrument zur Erfüllung von Kundenerwartungen 
und kann somit in der Praxis eingesetzt werden. Jedoch sollten dazu noch weitere Untersu-
chungen durchgeführt werden, um exaktere Messungen zu erhalten und dies als allgemeingül-
tiges Instrument zur Messung der Markenbeziehungsqualität freigeben zu können. 
Laut Burmann wird empfohlen zukünftige Forschungen verstärkt aus Anbietersicht durchzu-
führen, um als Konsequenz konkrete Handlungsempfehlungen für Unternehmen aussprechen 
zu können und in der Darstellung von Analysen verwendete Instrumente zum Beziehungsauf-
bau aufzudecken. Eine empirische Überprüfung beider Perspektiven (Anbieter- und Nachfra-
gersicht) in der Praxis, ist zwingend notwendig. Rein konzeptionelle Behauptungen genügen 
langfristig nicht, um die Forschung bezüglich der Beziehungsthematik voranzubringen. 
Trotz mehrfacher Untersuchungen existiert bisher noch kein einheitliches Verständnis bezüg-
lich Marke-Kunden-Beziehungen. 
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Diese Forschungsarbeit soll als Anregung für weitere empirische Untersuchungen dienen und 
einen Überblick über den aktuellen Stand zur Rolle der Marke im Relationship Marketing 
geben. 
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